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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo discutir o papel das redes sociais na difusdo de
informacBes nas campanhas de marketing viral. Para que isso seja possivel, analisou-se 0s
conceitos de marketing viral e memes e sua apropriagdo no universo publicitario, através,
principalmente, do uso dos sites de redes sociais na internet para a divulgacdo de mensagens e
propagacdo de ideias de forma répida e de baixo custo. Para isto, foi construida uma
argumentacdo entre a visdo mercadoldgica de ambos os conceitos e a visdo académica. Para
exemplificar a apropriacdo dos memes para fins publicitarios foi realizada uma analise de caso
da utilizacdo feita pela montadora Mercedes-Benz do Brasil do meme Ah lelek lek lek e os
resultados que essa acao de marketing trouxeram para a empresa. A fim de viabilizar a execucdo
do trabalho foram entrevistados os diretores de criagdo da campanha Elisa Gorgatti e Bruno
D’ Angelo. Além disso, foi obtido o apoio da Fan Page da Mercedes-Benz do Brasil, que assim
como Elisa, gentilmente cedeu dados para a melhor compreensao dos resultados da acdo. Ap6s
a analise dos dados, p6de-se concluir que a acdo da Mercedes-Benz ndo obteve o suporte de um
hub especifico e a partir das interacGes entre os atores sociais e devido a caracteristicas das
redes sociais o video se difundiu entre diferentes sites desse tipo. Observando os resultados
obtidos, quantitativamente o retorno foi positivo e os objetivos da acdo alcancados. Porém,
qualitativamente, as reacGes sobre o video se mantiveram bastante divididas entre criticas,
elogios e reacdes preconceituosas.

Palavras-Chave:
Redes Sociais, Memes, Marketing Digital, Marketing Viral, Mercedes-Benz.
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INTRODUCAO

No Brasil, a cada ano aumenta o tempo que 0s usuarios permanecem navegando na
internet. Em 2013, 22% dos usudrios passam mais de 20 horas online e 16% gastaram entre 14
horas e 20 horas navegando na internet!. Segundo o Ibope?, em janeiro de 2013, o brasileiro
passou uma média de 10 horas diarias acessando sites de redes sociais, um crescimento de
13,5% se comparado ao mesmo periodo de 2012. O maior crescimento foi no consumo de
videos online, de acordo com o relatério Net Insights do Ibope Media, essa categoria cresceu
14,8% se comparada com 2012, totalizando 1 hora e 52 minutos por usuario.

Essa ascensdo das redes sociais e seu crescimento nos Gltimos anos encorajou um
grande nimero de empresas a utilizar as mesmas como plataforma de divulgacdo de seus
produtos e de contato com os clientes. Dessa forma, sites como o Facebook, Twitter, Orkut,
Google Plus, YouTube, entre outros, tem servido como um canal comunicacional entre
companhias e consumidores, muitas vezes servindo como um servico de atendimento ao cliente
e fortalecendo ou enfraquecendo o vinculo desses individuos com as marcas e produtos.

A utilizacdo das redes sociais na internet para divulgacéo de produtos e interagdo com
clientes apresenta como principal diferencial a resposta direta do consumidor ao contetdo
publicado. Dessa forma, € importante colocar na balanga o tipo de contetdo compartilhado,
entregando aos seguidores ndo apenas publicidade e ofertas, mas também, conteldos
interessantes e que proporcionem interacdo entre o consumidor e a empresa.

No final de 2012, o Facebook se tornou o lider entre as redes sociais, com quase 44
milhdes de visitantes Gnicos, um crescimento de 22% comparado a 2011°. Esses usuarios
gastam mais dinheiro com as marcas com as quais interagem, entre esses, 18% se mostram mais
satisfeitos com os produtos e 11% mais propensos a continuarem usando essas marcas®.

Por esse motivo é essencial que as empresas dialoguem com esses consumidores,
entenda o que os fideliza e produza conteldos que gere interesse e engajamento, pois 75%
desses consumidores sdo propensos a compartilhar boas experiéncias de marca, promocgoes e

descontos com 0s seus amigos nas redes sociais. Ou seja, as redes sociais figuram como uma

! Disponivel em

www.comscore.com/por/Insights/Presentations_and_Whitepapers/2013/State_of Display_Advertising_in_Brazil
2013

2 Disponivel em http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Internauta-gasta-em-media-10-horas-e-26-

minutos-em-redes-sociais.aspx

3 Disponivel em http://www:.slideshare.net/idegasperi/dados-comscore-2013-sobre-o-comportamento-brasil

4 Disponivel em www.syncapse.com/value-of-a-facebook-fan-2013/#.UY ghhRe7J6k
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importantissima plataforma, ndo apenas de didlogo com o consumidor, mas também de
fidelizagdo e divulgagdo da marca.

Devido ao carater interativo das redes sociais, esse tipo de site acaba apresentando um
papel importante na disseminacdo de informacdes e, consequentemente, na viralizacéo de agdes
de marketing e memes da internet. Considerando que estamos passando por uma mudanca no
panorama publicitario atual, onde o aumento do investimento em ag6es online, de acordo com
a IAB®, cresceu 32% e se consolidou como o segundo maior meio em participacio do
investimento publicitario, € importante estudarmos como amplificar o potencial da mensagem
e como as empresas vem se utilizando das redes sociais para atingir essa meta.

Visando entender a apropriacdo que o mercado faz de conceitos como memes e virais,
considerando a importancia das redes sociais para a publicidade, o marketing digital e a
relevancia dos estudos da interacdo mediada por computador, e buscando responder ao
questionamento de como as empresas se utilizam de memes e conteidos virais para promover-
se nas redes sociais, 0 objetivo do presente trabalho é discutir o papel das redes sociais na
difusdo de informac6es em campanhas de marketing viral.

Os objetivos especificos sdo:

a) discutir a polémica entre a teoria do marketing viral, especificamente as

diferencas entre as abordagens mercadoldgicas e académicas da viralizacao;
b) analisar a teoria dos memes, as contradi¢cbes que a mesma traz em sua esséncia
e a apropriacdo desse termo como um jargdo publicitario;

c) investigar como as informacoes se difundem através de redes sociais;

d) estudar a acdo publicitaria da montadora Mercedes-Benz do Brasil utilizando o
funk do Passinho do Volante também chamado de Ah lelek lek lek para o
lancamento do veiculo Classe A no Brasil.

Este trabalho serd composto de um capitulo sobre redes sociais explicando termos
utilizados na analise das mesmas e mostrando diferentes tipos de estruturas ou topologias de
redes. Na sequéncia serdo explicados os conceitos de marketing viral e memética, e trazidas
discussdes sobre as diferentes percepgdes — mercadoldgicas e académicas — dessas hipoteses e
suas apropriacOes publicitérias.

Dar-se-4 uma atencdo especial aos memes, como eles surgiram e quais foram as
apropriacdes sociais e publicitarias feitas a partir deles. Ao longo do quinto capitulo serdo

expostas as metodologias utilizadas para a construcéo deste trabalho e uma descri¢cdo de como

5 http://iabbrasil.net/portal/mercado-digital-cresce-32-em-2012-atingindo-r-45-bi-em-publicidade/
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foi realizada a coleta de dados que viabilizou a realizagdo do estudo de caso do viral da
Mercedes-Benz, entre os métodos utilizados destaca-se as entrevistas realizadas com o0s
diretores de criacdo da Agéncia Today, antiga Adbat/Tesla, e responsaveis pela criacao do viral,
e 0 uso de plataformas de mensuracéo de tendéncias, como o Google Trends, Topsy e Social
Bakers.

No sexto capitulo se daré a analise do objeto empirico, iniciando com um panorama
do meme do Passinho do Volante, seu surgimento, apice e declinio e em seguida um panorama
da Mercedes-Benz, seu padrdo de comunicacao, a utilizacdo do meme e os resultados obtidos.

Ao longo das consideragdes finais serdo feitos os apontamentos, e consideracoes sobre
os resultados e as dificuldades e metas alcancadas. Apos as referéncias bibliograficas serdo
trazidos o0s anexos, relatorios, entrevistas, reportagens e apresentacdes obtidas com
profissionais que trabalharam na acdo publicitaria da Mercedes-Benz e que auxiliaram na coleta

de informac0es e na analise do objeto empirico.



11

1 REDES SOCIAIS

Atualmente muito se fala em redes sociais na internet, porém, as redes estdo por toda
a parte, na biologia, na genética, engenharia, fisica e na préopria sociedade (CHRISTAKIS,
2010). Os estudos sociais a partir do conceito de rede tém sido explorado desde o inicio do
século passado, com foco principalmente nas interacGes, pois para conseguir se compreender
esse fendbmeno se deve, além de observar suas partes, apreender como essas partes interagem
entre si (RECUERO, 2009).

Nas ciéncias sociais, redes séo interpretadas como o conjunto de relagdes interpessoais
dentro de um grupo (ACIOLI, 2007). E importante distinguir que nem toda a rede é social.
Segundo Haythornthwaite e Wellman(1997, apud PRIMO, 2007), uma rede de computadores
nada mais é que um grupo de maqguinas conectadas por cabos, porém, quando essa mesma rede
de computadores conecta individuos ou organizagdes estamos em frente a uma rede social, pois
através dela ha trocas sociais.

Dessa forma, redes sociais sdo percebidas como ferramentas utilizadas por
determinados individuos, individuos estes que estdo inseridos em um grupo para se conectar e
interagir. S8o0 uma metafora para a observacdo de padrdes de conexdo através das conexdes
estabelecidas pelos atores (RECUERO, 2009, 2012) e essa analise das conexfes que fazemos
com as outras pessoas permite a explicacdo da experiéncia humana a luz da ciéncia das redes
(CHRISTAKIS, 2010).

Para entender como as informacdes se difundem entre os atores sociais e como as redes
influenciam o que é ou ndo passado a diante precisa-se compreender alguns pontos
fundamentais da teoria das redes, o primeiro deles se refere aos tipos de redes sociais. Na
sequéncia, € necessario entender que elementos formam uma rede social e qual a topologia da

mesma.

1.1. TIPOS DE REDES SOCIAIS

De acordo com Recuero (2009), na internet, existem diferentes tipos de redes sociais.
O primeiro tipo séo as redes emergentes. Redes sociais emergentes sdo expressas a partir das
interacdes entre os individuos que a compdem e sdo geralmente pequenas, pois as interagdes

gue ocorrem nelas demandam um alto investimento de tempo e sdo concentradas em poucos
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nos®. Essas redes dependem da disponibilidade entre os atores sociais e sdo mantidas pelos
interesses desses atores em construir novos lagos. Ou seja, seu centro € a interacdo mutua, redes
desse tipo possuem um alto nivel de cluestering’ formando grupos altamente conectados.
Outro tipo de rede social sdo as redes de filiacdo ou associativas, onde 0s nds se
relacionam pela sensacdo de pertencimento, ndo partem de lagos entre seus membros, mas
permite que as pessoas construam lacos através da interacdo, elas ndo sdo alteradas pelo
aumento ou reducdo das interacfes ou valores trocados, mas podem acrescentar relevancia a

essas redes e gerar capital social.

1.2. ELEMENTOS DAS REDES SOCIAIS NA INTERNET

Inseridas no ciberespaco, as redes sociais possuem elementos que permitem que a rede
seja percebida, no entanto, esses elementos ndo sdo facilmente discerniveis e seu papel
influencia diretamente o seu funcionamento. (RECUERO, 2009).

Segundo Christakis (2010) para entendermos as redes sociais devemos entender o
usuario e seus lagos, os lacos dos lacos dele e as interacBes que ocorrem entre esses sujeitos,
além disso, as redes sociais possuem regras que sao distintas dos usuarios que as formam.
Recuero (2009, p.25) complementa afirmando que as redes sociais possuem elementos
intrinsecos a elas que servem como suporte para sua percepcao e apreensdo das informacdes
que circulam através delas.

Sédo estes elementos os atores, 0s lacos, as interacdes, relagcdes sociais, o capital social

e as comunidades ou clusters.

1.2.1 Atores e NOs

Primeiro elemento das redes sociais, 0s atores podem ser individuos, instituicdes ou
grupos, sao os sujeitos envolvidos na rede que se analisa sendo representados pelos nés e que
serdo conectados pelas arestas® (AMARAL, FRAGOSO, RECUERO, 2012). Dentro da rede
social esses atores ndo sdo discerniveis com facilidade, pois sdo apenas uma representacao de

um individuo (RECUERO, 2009). Essa caracteristica que permite a criacdo de uma

®Nds sdo os atores sociais que podem ser individuos, instituicdes ou grupos. Sao os sujeitos envolvidos na rede
que se analisa (BARABASI, 2003).

7 Os atores com alto nivel de clustering interagem mais entre si, construindo uma comunidade ou conjunto mais
unido.

8 Também chamadas de conexdes ou lagos, serdo explicadas no topico 1.2.2
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representacdo de si em um determinado ambiente é uma das caracteristicas mais importantes
das redes sociais.

Os sites de redes sociais permitem que os individuos se apresentem, articulem suas
redes e que criem e mantenham contato com outras pessoas (ELLISSON, STEINFIELD,
LAMPE, 2007). O que diferencia sites de redes sociais dos demais sites € que, 0 pré-requisito
é a criacao de um perfil, onde se descrevem preferéncias e sdo fornecidas uma série de
informacdes pessoais, esse tipo de site permite a exibicao do relacionamento de um ator com

outro e permite que terceiros visualizem a sua rede (BOYD, 2006).

Os perfis, alem uma forma de representacdo, delimitam os atores da rede, ajudam a
construir o contexto e ainda podem constituir-se em conversacoes. Esse aspecto da construcdo
do eu e a percepcdo de quem sdo 0s atores € um processo permanente nas redes sociais
(RECUERO, 2009).

Sites como Facebook e Myspace sdo retratos cuidadosamente manipulados do eu onde
0s atores atuam constantemente na construcdo e reconstrucdo dos seus perfis (ROSEN, 2007).
As representacdes dos atores podem ser compreendidas entdo como a maneira pela qual o
individuo age através de diferentes plataformas. (RECUERO, 2009)

1.2.2 Conexdes e Lacos Sociais

Enguanto os nods representam os atores da rede, as conexdes, que por sua vez, Sdo
constituidas de lagos sociais e se formam através da interacdo® social, unem os atores em grupos
sociais e dessa forma sdo os elementos mais complexos da rede (RECUERO, 2009, 2012).
Segundo Christakis (2010) quando conectados uns aos outros, os individuos também podem
ser chamados componentes da rede.

E através de eventos como conversacdo, temporalidade e da troca de
informagdes que os atores constroem 0s lacos sociais, que € a representacdo da conexao entre
os individuos envolvidos nas interac6es dentro da rede social. Os lacos podem ser relacionais,
constituidos por interacGes, ou associativos, que se relacionam com a sensacdo de
pertencimento (RECUERO, 2012)

Dependendo da intensidade emocional, da duracdo do relacionamento e da

intimidade entre os atores € que se define a for¢a de um lago social (GRANOVETTER, 1973).

% As interac0es sociais serdo explicadas no tdpico 3.2.3.
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Lacos fortes sdo aqueles que se caracterizam pela intimidade, pela
proximidade e pela intencionalidade em criar e manter uma conexdo entre duas
pessoas. Os lacos fracos, por outro lado, caracterizam-se por relagdes esparsas, que
ndo traduzem proximidade e intimidade (RECUERO, 2009, p.41)

Quanto mais parecidos séo os individuos, maiores as chances de eles estabelecerem
um laco forte. Lacos fortes sdo caracterizados basicamente pela similaridade entre os nos, além
de uma interacdo mais frequente e um compromisso de tempo maior entre 0s interagentes
(GRANOVETTER, 1973).

Ja os lagos fracos, por sua vez, sdo importantes para ligar os individuos com o mundo
exterior. Para conseguir novas informacgdes, precisamos acionar nossos conhecidos, pessoas
com as quais mantemos um contato menos habitual, que frequentam lugares diferentes e obtém
novidades de fontes diferentes das nossas (BARABASI, 2003).

Um dos aspectos mais importantes dos lacos fracos é o fato de eles reduzirem a
trajetoria da informacdo e conectarem diferentes grupos. Indiferente do que esteja sendo
difundido, a partir do momento que essa informacao passe pelos lagos fracos ela atingird um
maior nimero de pessoas e cruzard uma distancia social'® maior do que se estivesse sendo
transmitida por um laco forte.

Geralmente, por possuirmos uma relacdo mais intensa com nossos lagcos fortes a
variedade de informacGes que compartilhamos com esses individuos é reduzida, e nossos lagos
fracos sdo 0s que nos trazem as novidades. “If one tells a rumor to all his close friends, and
they do likewise, many will hear the rumor a second and a third time, since those linked by
strong ties tend to share friends "** (GRANOVETTER, 1973).

Atualmente, sites de redes sociais sédo, em grande parte, um amontoado de lacos fracos.
N&o é por acaso que as interacfes que esse tipo de site promove sdo aquelas comuns entre esse
tipo de elo, como a difusdo de boatos, fofocas e acompanhamento do dia-a-dia desses lagos.
Nesses sites, a concep¢do de “amizade” também mudou. Tradicionalmente, a nomenclatura
amigo era utilizada para aqueles cuja nossa comunicacdo era constante, havia um
compartilhamento de interesses e contexto cultural, além de um relacionamento de confianca e

reciprocidade. Nos sites de redes sociais o0 conceito de amizade € diferente, € mais fluido e

1°De acordo com Granovetter (1973) a distancia social € o menor ndmero de linhas entre dois individuos dentro
de uma rede social. A definicao de distancia social é a mesma da distancia entre dois pontos na teoria dos grafos.
1“Se alguém conta um boato para todos os seus amigos mais proximos, e esses amigos fazem o mesmo, muitos
irdo ouvir o mesmo boato uma segunda e uma terceira vez, uma vez que pessoas ligadas por lacos fortes tendem
a compartilhar amigos” (GRANOVETTER, 1973, traducéo nossa).
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publico, o foco da amizade nesses sites € meramente a constru¢do de uma lista das pessoas que
vocé conhece (ROSEN, 2007).

1.2.3 Interacgdes Sociais

Os lagos sociais sédo formados e mantidos pelas interagdes, essas podem ser encaradas
como a base tanto desses lagos, quanto das relacdes entre eles. A interacdo, na sua forma ideal,
sempre implica reciprocidade e seu estudo busca compreender a comunicagao entre 0s sujeitos,
as relacdes das trocas de mensagens e seus sentidos e, além disso, compreender como as trocas

sociais dependem das trocas comunicacionais. (RECUERO, 2009)

A interacdo no ciberespaco também pode ser compreendida como uma
forma de conectar pares de atores e de demonstrar que tipo de relagdo esses atores
possuem. Ela pode ser diretamente relacionada aos lagos sociais. (RECUERO, 2009,
p.34)

Com a popularizacdo dos sites de redes sociais e 0 aumento de conteddo criado e
compartilhado, é importante entender como 0s atores interagem entre si para a otimizacdo nao
apenas da interface e dos sistemas, mas também para o desenvolvimento do marketing (SOUZA
, 2010). Porém, uma anélise baseada apenas em estatisticas de links e de trafego de dados acaba
ndo revelando importantes aspectos conectivos da comunicacdo, para obté-los, é necessario
estudar o historico das interacdes entre os atores, sendo que, o estudo de um periodo curto de
tempo ndo conseguira retrata-lo. (PRIMO, 2006).

De acordo com Recuero (2009), estudar as interacfes significa estudar os processos
de comunicacdo, as trocas de mensagens e de que maneira ambas sdo interdependentes.
Podemos encontrar algumas particularidades na interacdo dentro do ciberespaco, uma delas, é
o fato de diversas ferramentas permitirem que a interacdo permaneca mesmo quando o ator esta
ausente, ou seja, a conversacdo mediada por computador pode ocorrer em um mesmo momento
temporal, ou pode ser estendida ao longo do tempo.

Conversagdes sincronas, ou em tempo real, ocorrem entre dois ou mais atores de forma
imediata. Conversagdes assincronas se estendem ao longo do tempo e podem acontecer através
de diferentes plataformas. Porém, raramente as conversacdes no ciberespago sdo apenas
assincronas ou apenas sincronas, na maioria das vezes, por seu carater mutante, elas ocorrem
simultaneamente. Outra caracteristica da conversagdo online é a migracéo, ou seja, as interaces

podem se espalhar por diferentes plataformas comunicacionais (RECUERO, 2009, 2012)
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As interagOes nas redes sociais sdo estimuladas por alguns recursos desses sites, tais
como a criacgdo de perfis, as atualizagGes de status, comentarios, entre outros. Quando duas ou
mais pessoas agem atraves de um desses recursos é considerada a ocorréncia de uma interacao,
essas, por sua vez, podem ser textuais, imagéticas (video ou imagem estatica) e também podem
ocorrer atraves de aplicativos. Além das interagdes que supdem um tipo de reciprocidade, ha as
interacdes silenciosas, onde, por exemplo, um ator 1€ uma atualizacdo de status de um lago e
opta por ndo entrar na conversacao. Por ltimo, ha também as interac6es chamadas oportunistas,
que ocorrem sem serem solicitadas, como, por exemplo, a postagem de publicidade em féruns

ou convites para outras redes sociais as quais ndo estamos associados (SOUZA, 2010).

1.2.4 Relacdes Sociais

De Acordo com Recuero (2009) as relagdes sociais sdo a unidade basica de uma anélise
em uma rede social e independem de seu contelido, que € aquilo que é trocado através da
conversacéo.

Por uma relacdo ser construida com base na independéncia de contetdo ela também
possui um lado conflituoso, que diminui a forga do lago social, além disso, sdo compostas por
um grande volume de interag¢fes sociais que ndo precisam ser compostas apenas por interagoes
construtivas.

A relacdo mediada por computador também € diferente de uma relacdo desenvolvida
pessoalmente e traz aspectos importantes, como o distanciamento entre os atores, alterando a
forma como a relacdo é construida e proporcionando anonimato e uma facilidade para comecar
e terminar relagdes, além disso, barreiras culturais ndo sdo imediatamente reconhecidas, dando
mais liberdade aos atores (RECUERO, 2009).

Primo (2000, 2007) também chama os atores de interagentes e os define como
individuos que constroem um relacionamento entre si através de interagBes sociais. O
relacionamento dos interagentes pode ser mutuo, ou seja, compartilhado e recursivo, ou reativo,
onde algo acontece mesmo que o nd deseje o contrario.

Relacionamentos muatuos podem ser definidos como aqueles que véo além da acéo e
reacao e dao lugar a uma série de relagdes entre os interagentes onde a informacao é transmitida,
interpretada e reescrita. A relacdo mutua ndo € definida apenas pela troca, ela é uma negociagéo

onde um ator influencia o0 comportamento do outro.
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Jé os relacionamentos reativos sdo baseados no estimulo-resposta, ou seja, a fim de se
receber determinado retorno um estimulo é programado para ser enviado a um interagente. Uma
acao reativa é unilateral, “o agente tem pouca ou nenhuma condi¢do de alterar o agente”
(PRIMO, 2000, p.7)

As relagdes sociais nada mais sédo do que lagos de um determinado tipo que une 0s
atores nas redes sociais (WASSERMAN, 1994, apud AMARAL, FRAGOSO, RECUERO,
2012) através da troca de informacdes. As relagcdes mediadas pelo computador, da mesma forma
que as interacOes, sdo diferentes das relacdes e interacdes que ocorrem face a face. Algumas
caracteristicas que a relacdo social no ciberespacgo possui e que a diferenciam das relacdes off-
line, sdo o distanciamento entre os atores, 0 que permite 0 anonimato, relacbes fugazes e
possibilidades de reconstrucdo do eu. (RECUERO, 2009)

1.2.5 Capital Social

Ja o capital social, refere-se ao valor construido em cima das relacGes sociais e
interacdes dos atores. Ele se refere a qualidade das conexdes, desta forma, ele € variado.
(RECUERO, 2009)

O capital social como um conjunto de recursos de um determinado grupo
que pode ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda que individualmente, e
que estd baseado na reciprocidade. Ele estd embutido nas relagbes sociais e €
determinado pelo conteido delas. Portanto, para que se estude o capital social dessas
redes, é preciso estudar ndo apenas suas relagdes, mas, igualmente, o contelido das
mensagens que sdo trocadas através delas (RECUERO, 2009, p.51)

Ou seja, um usudrio interage com determinados contetdos visando agregar valor a sua
representacdo online, portanto, conteddos que ndo contribuem na construcdo de valor
provavelmente ndo serdo divulgados.

Recuero (2009) afirma que as informacdes sé sdo divulgadas pelos atores se essas
possuirem caracteristicas que auxiliem na construcdo de capital social. Os usuarios possuem
consciéncia da imagem que desejam passar e que pode ser moldada pela rede.

A autora ainda afirma que visando formar uma imagem na internet, um capital social
percebido, os atores podem langar mé&o de dois tipos de contetdo. Os conteldos que visam
aproximar os interagentes - chamados de capital relacional — e que estabelecem maiores niveis
de confianga entre os atores. Ja os conteudos focados na divulgacao de noticias ou informacdes,

fazem parte do capital social cognitivo, que visa gerar conhecimento.
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A principal diferenca entre o capital relacional e o cognitivo, € que o primeiro ocorre
entre os grupos dentro da rede social, enquanto o segundo se difunde dentro da propria rede.
Esses dois modos de difusdo também se relacionam com o capital social percebido, por
exemplo, o capital cognitivo parece perder valor conforme as replica¢des, enquanto o relacional
é mais valorizado quanto maiores as replicacdes. Dessa forma, o capital social é associado as
informagdes as quais os atores difundem, podendo influenciar o que cada n6 compartilha e a

forma como as informagdes se propagam através da estrutura da rede (RECUERO, 2009)

1.2.6 Comunidades

A partir da construcdo de uma rede de lacos pode se formar uma comunidade, estas
proporcionam integracdo, apoio e identidade social (WELLMAN, apud, CASTELLS, 2003).
Segundo Primo (1997) o conceito de comunidade vem passando por um processo de evolugéo,
passando do conceito geografico para a ideia de estrutura social onde ha um relacionamento
entre os atores.

As comunidades virtuais, se apoiam na interconexdo e nos lacos sociais; sdo
construidas conforme as afinidades e interesses dos usuarios independentemente da localizacao
geografica e geralmente sdo um complemento as relagdes fisicas (LEVY, 1999).

Dessa forma, podemos relacionar as comunidades com os clusters. De acordo com
Recuero (2004) um cluster € um grupo de nds mais bem conectados. Barabasi (2003) afirma
gue todos somos partes de diferentes clusters, mesmo que ndo conhecamos todo mundo,
estamos de alguma forma ligados a esses individuos, basta um link por né para se manter
conectado e quanto mais links sdo adicionados mais dificil € encontrar um n6 que permaneca
isolado e através dos links acdes individuais facilmente afetam milhares.

Sociologicamente falando, comunidades eram baseadas no compartilhamento de
valores e na organizacdo social, ja nas redes, sdo montadas pelos atores, conforme suas escolhas
Ou grupos sociais, a principal diferenca esta na passagem do espaco fisico para a rede como
suporte para as interagoes sociais. (CASTELLS, 2003)

O ciberespago surge como a ferramenta de organizacdo de
comunidades de todos os tipos e de todos os tamanhos em coletivos inteligentes, mas
também como instrumento que permite aos coletivos inteligentes articularem-se entre
si (LEVY, 1999, p. 133)
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Um grupo, que a principio ndo passa de uma colecdo de pessoas, nas redes sociais
significa um conjunto especifico de lagcos entre os individuos. Essas conexdes ou la¢os sdo mais

importantes que os proprios atores.

Um agrupamento social é visto como um conjunto de atores (nds) e suas
conexdes (interacBes ou lagos sociais), que se modificam no tempo e alteram a
constituicdo da propria rede. (RECUERO, 2006, p.2)

Christakis (2010) explica que a comunidade de rede é um grupo de pessoas com lacos
mais fortes entre si do que a outros grupos em outras partes da rede. Comunidades possuem
caracteristicas estruturais mais importantes do que uma caracteristica especifica compartilhada
entre os participantes.

E esse perfil comunitério é a caracteristica do ciberespaco que permite a difusdo de
informagdes de forma répida, nas redes sociais (RECUERO, 2009). A tendéncia dos contetdos
se disseminarem, ou disseminacdo hipermidiatica, ocorre porque nao copiamos apenas 0S
nossos amigos, mas também os amigos de seus amigos e assim por diante (CHRISTAKIS,
2010).

1.3. TOPOLOGIA DA REDE

Através dos lagos sociais construidos pelos atores emerge uma estrutura de rede
ou topologias, estas sdo essenciais para a compreensao das redes sociais (RECUERO, 2009). A
forma, estrutura ou topologia da rede também é uma de suas propriedades bésicas. A forma é
determinada pelo padréo de conexdes do individuo e independe do modo como ela € visualizada
(CHRISTAKIS, 2010).
Apesar de composta por interagdes humanas, a internet ndo é uma rede centralizada,
ela estd mais proxima de uma estrutura similar a um ecossistema. Além disso, entender a
internet ndo é apenas um problema matematico, mas também um evento, tanto histérico, quanto
sdcio-cultural (BARABASI, 2003).
Leonard Euler, matematico suico, foi o pioneiro na utilizacdo da metafora de rede
como uma abordagem cientifica (RECUERO, 2009). De acordo com Barabasi (2003), em 1973
Euler solucionou o problema das sete pontes de Konigsber e com a solugéo desse enigma deu
luz a teoria dos grafos.
A cidade de Konisberg era cercada por um rio com sete pontes, um dos

questionamentos entre a populacdo era a possibilidade de se cruzar essas pontes sem passar por
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uma delas duas vezes. O matematico provou através do inicio acidental da teoria dos grafos que
tal questionamento era uma fal&cia.

Um conjuntos de nos conectados por linhas forma uma rede, um grafo nada mais € que
uma representacdo dessa rede (RECUERO, 2004). Barabasi (2003) ainda afirma que a teoria

dos grafos usada pelo matematico é a base para o pensamento das redes.

Figura 1: Grafo de Kdnigsberg
Fonte: Barabasi, 2003, p11

Euler representou atraves de nos os pontos nas ilhas onde se deveria ir e chegar. As
pontes, que levavam de um no a outro foram chamadas de links e 0 matematico conectou com
linhas os pontos que tinham uma ponte entre eles, dessa forma, ele provou no grafo de
Kdnigsberg que uma rota, cruzando apenas uma vez cada ponte, ndo existia.

De acordo com Recuero (2009) as interacdes interpessoais e 0s proprios individuos
podem ser estudados atraves dos grafos e das redes, e gracas ao trabalho de Euler surgiu a
chamada anélise estrutural de redes sociais. A proposta dessa analise € identificar os
agrupamentos de pessoas conectadas e através de grafos extrair propriedades estruturais e
funcionais dessas redes.

Barabasi (2003) afirma que caracteristicas intrinsecas nas estruturas tanto dos grafos
quanto das redes limitam ou aumentam nossas possibilidades, no caso das pontes de Konisberg,
a adicdo de mais uma ponte, mais um link, uma pequena mudanca na estrutura, permitiu que se
cruzasse de uma parte a outra sem passar pelo mesmo caminho duas vezes. A partir da
construcdo das estruturas de grafos e redes, que é possibilitado o entendimento da complexidade
do mundo.

Para a analise do comportamento social no ciberespaco, a abordagem das redes prové

embasamento para o estudo das estruturas sociais, do surgimento do capital social, emergéncia



21

de competicdo e cooperacdo e as variagOes entre diferentes grupos. “Estudar redes sociais,
portanto, é estudar os padrdes de conexdes expressos no ciberespaco. E explorar uma metéfora
estrutural para compreender elementos dinamicos e de composi¢cdo dos grupos Sociais”
(RECUERO, 2009, p.22).

Em seu livro Linked, Barabasi (2003) introduz a ciéncia das redes e 0s principais
modelos, propriedades e aplica¢cdes das mesmas. De acordo com fisico hungaro, nada ocorre
isoladamente, 0s eventos sdo conectados e causados pela interacdo de um grande namero de
nos em um quebra-cabeca. Basta existir um no para estarmos conectados.

Uma das teorias trazidas por Barabasi (2003) é a das redes randémicas ou redes
aleatorias, segundo ela, o nimero médio de links por nd aumenta até que a média de nos fora
do cluster comece a diminuir, ou seja, quanto maior o numero de links adicionados mais dificil
encontrar um n6 que permaneca isolado.

Dessa forma, as redes ao nosso redor ndo sao apenas teias, mas redes densas onde nada
passa despercebido e através das quais as a¢des podem passar de um link a outro e afetar
indmeros individuos.

Os pais da teoria dos grafos aleatdrios sdo os matematicos Paul Erdds e Alfréd Renyi
que deliberadamente trouxeram como solucgdo conectar os n6s de modo aleatorio, dessa forma,

links sdo adicionados randomicamente entre os nés.

Dessa premissa, Erdoés e Rényi concluiram que todos os nés, em uma
determinada rede, teriam mais ou menos a mesma quantidade de conexdes, ou
igualdade nas chances de receber novos links, constituindo-se, assim, como redes
igualitarias. Para os autores, quanto mais complexa era a rede analisada, maiores as
chances dela ser randémica. (RECUERO, 2004, p.4)

No exemplo utilizado por Barabasi (2003) se estamos em uma festa, os convidados
sd0 0s nos e cada encontro entre os convidados cria um link entre eles, através do qual,
informacdes sdo passadas. Conforme os convidados conversam entre si novos links séo criados
e quando cada n6 possui uma quantidade satisfatoria de links um cluster emerge.

Assim, a maioria dos nds fara parte de um cluster, dentro dele, qualquer informacéo
que comeca em um no pode chegar a qualquer outro né que também pertenca a este cluster,
logo a informacéo se torna de conhecimento comum.

Solomonoff e Rapoport (1951 apud RECUERO, 2009) também trabalharam com a
teoria dos grafos aleatorios, os teoricos discutiram algumas especificidades dessas redes e

buscavam extrair particularidades que eram consistentes com o contégio social, como a
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propriedade de que quanto mais cresce 0 nimero de conexdes o grafo passa a se interconectar
e formar um componente gigante ou um cluster.

Por consequéncia, a teoria dos grafos aleatdrios prevé que se atribuirmos os lagos de
forma randdmica, terminaremos com uma sociedade democratica (BARABASI, 2003).
Recuero (2009, p.59) denomina esse tipo de rede igualitéria, “uma rede onde os nés, dada uma
guantidade de conexdes, tém uma probabilidade de acabar com uma quantidade mais ou menos

igual de conexoes”.

CENTRALIZED DECEMTRALIZED DISTRIBUTED
(&) (B} i)

Figura 2: Tipos de Topologia de Rede
Fonte: Baran, 1964, p. 2.

Paul Baran (1964) em um estudo para a forca aérea dos Estados Unidos, visando
aprimorar sua rede de comunicacao, trouxe trés tipos de topologias das redes igualitarias,
podendo elas serem, centralizadas, em forma de estrela; distribuidas, com o formato de grade;
ou descentralizadas, onde ndo ha um Unico ponto central.

De acordo com Barabasi (2003) Baran percebeu a vulnerabilidade do sistema de
comando oculto na estrutura da rede e propds um melhor, a internet. De acordo com Baran
(1964), o melhor sistema seria aquele onde, se um no se perdesse, os demais ndo fossem
atingidos, similar a uma rodovia, com caminhos alternativos fazendo as conexdes entre 0s nés.
As ideias do pesquisador permaneceram ignoradas, até que a ARPA (Advanced Research
Projects Agency), desconhecendo seus resultados, chegou a mesma solugio (BARABASI,
2003).

As estruturas de Baran sdo possiveis de serem encontradas online, porém é preciso ter
consciéncia que os modelos acima sdo modelos fixos, e que uma rede social pode possuir
caracteristicas de varios deles. Esse tipo de topologia foi utilizado em diversos estudos,

inclusive naqueles que dizem respeito a teoria das redes (RECUERO, 2009).
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Um segundo modelo é o de mundos pequenos (small worlds)!? de Watts e Strogatz,
baseado no estudo dos seis graus de separacao de Milgram, j& explicitado no primeiro capitulo,
e no estudo de Granovetter sobre a forca dos lagos fracos'?, os tedricos descobriram que as
redes sociais apresentavam padrdes altamente conectados, ou um alto grau de clustering*. Para
explicar a ubiquidade do clustering Watts e Strogatz ofereceram uma alternativa ao modelo de
Erdos e Renyi, eles propuseram um modelo que pela primeira vez relacionou o coeficiente de
clustering com os grafos aleatérios (RECUERO, 2009, 2004; BARABASI, 2003).

Figura 3: Modelo de Mundos Pequenos
Fonte: Barabasi, 2003, p. 51

Watts e Strogatz (apud BARABASI, 2003) vislumbraram que as pessoas vivem em
um circulo, no qual, todos conhecem seu vizinho do lado, no modelo com um alto nivel de
clustering, cada no esta conectado ao seu vizinho do lado e segundo vizinho mais proximo, para
transformar esse grafo em um mundo pequeno, foram adicionados links aleatoriamente
conectando determinados nos. Esses links de grande alcance diminuiram significativamente os
graus de separacao entre 0s nos.

O trabalho de Pool e Kochem (1978, apud RECUERO, 2009) foi um dos primeiros a
levantar questionamentos a respeito das redes sociais e foram os pioneiros ao levantar a questdo
dos mundos pequenos e questionamentos relacionados aos lacos fortes e conexdes sociais.

Com esse modelo, seria possivel mostrar, que os graus de separacdo entre qualquer

individuo ndo iria transpor um nimero pequeno de pessoas:

O modelo de Watts e Strogatz € especialmente aplicado para as redes
sociais e mostra uma rede mais préxima da realidade dessas redes: cada um de nés

12A concepgdo de mundos pequenos foi inicialmente retirada da percepcédo de que vivemos em um mundo onde
todos se conhecem (RECUERO, 2009)

13\er paginas 16 e 17

140 coeficiente de clustering diz o qudo préxima é a sua rede de amigos, um nimero proximo a 10 significa que
todos seus amigos sdo amigos uns dos outros, porém, se o coeficiente é préximo a zero, vocé € a Uinica pessoa
que mantém esses individuos unidos (BARABASI, 2003)
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tem amigos e conhecidos em varios lugares do mundo que, por sua vez, tém outros
amigos e conhecidos. Em larga escala, essas conex8es mostram a existéncia de poucos
graus de separacdo entre as pessoas no planeta. Além disso, eles mostraram que
bastavam poucos links entre varios clusters para formar um mundo pequeno numa
grande rede, transformando a propria rede num grande cluster (RECUERO, 2009,
p.64)

Watts e Strogatz, assim como Erdds e Rényi trataram as redes sociais como redes
aleatorias (RECUERO, 2009), porém, de acordo com Barabasi (2003) os hubs'® desempenham
um papel importante na web e aparecem nas maiores e mais complexas redes e ndo podem ser
explicados pelos modelos de redes aleatdrias. Os hubs nos forcam a refletir sobre modelos
anteriores e nos questionar sobre como eles surgem, quantos hubs existem por rede e como 0s
modelos anteriores falharam com relagéo a eles.

Em uma pesquisa realizada em parceria com Hawoong Jeong utilizando um rob6 para
mapear a web, Barabéasi (2003) esperava encontrar paginas conectadas umas as outras de forma
randémica, mas pelo contrario, o que o robd trouxe foi varios nés com poucos links e poucos
hubs com um niimero muito grande de links.

Essa propriedade de que poucos websites possuem um grande numero de links
direcionados a eles segue uma expressdo matematica chamada Power Law, ou lei de poténcia.
Diferente da curva de distribuicdo normal, ou Bell Curve, uma curva de poténcia € uma curva

decrescente continua, implicando que 0s eventos pequenos coexistem com 0s eventos maiores.

Bell Curve Power Law Distribution
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Figura 4: Curva de Distribuicdo Normal e Lei de Poténcia
Fonte: Barabasi, 2003, p.71

De acordo com Barabési (2003) a distribuicdo das redes aleatorias segue uma curva de
distribuicdo normal, nos dizendo que a maioria dos n6s possui 0 mesmo numero se links. Por

outro lado, a curva de lei de poténcia é vista em redes sem escala.

15 N6s muito bem conectados e extremamente visiveis na rede, tais como sites como a Amazon onde existem
varios links apontando para eles (BARABASI, 2003).
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Uma caracteristica distinta da curva de poténcia é o fato de que junto com o0s eventos
pequenos, convivem eventos menores, coexistindo com eventos maiores, algo que ndo é
possivel em uma curva de distribuicdo normal. A maior diferenca entre esses dois tipos de
gréfico estd na cauda de distribuicdo. Uma curva de distribuicdo normal possui uma curva
exponencial em declinio que diminui muito mais rapido do que a cauda de uma curva de
poténcia, a segunda, por possuir uma queda mais lenta, permite que esses eventos raros
ocorram, como os hubs. “Power laws mathematically formulate the fact that in most real
networks the majority of nodes have only a few links and that these numerous tiny nodes coexist
with a few big hubs, nodes with an anomalously high number of links” (BARABASI, 2003,
p.70)%.

A lei da poténcia pode ser representada pelo principio de Pareto (BARABASI, 2003).
Também conhecida como regra dos 80/20, esse principio identificou uma proporcao onde 20%
dos nos concentravam 80% das conexfes (RECUERO, 2009). Segundo esse principio, por
exemplo, 20% dos produtos correspondem a 80% das vendas (ANDERSON, 2006).

De acordo com Recuero (2009, p.65) “A identificacdo deste padrdo em variados tipos
de rede (como por exemplo, redes de citacdo, a Web, a Internet, as redes metabdlicas e assim
por diante) é que deu origem ao estudo das redes sem escalas”. Uma rede sem escalas € aquela

que possui caracteristicas de uma curva de poténcia.

Figura 5: Rede sem escalas
Fonte: Recuero, 2009, p. 67.

16 eis de poténcia formulam matematicamente o fato de que na maioria das redes reais a maior parte dos nos
possui poucos links e esses numerosos pequenos nés coexistem com alguns grandes hubs, nds com um nimero
anormalmente alto de links” (BARABASI, 2003, traducdo nossa).
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Barabési (2003) afirma que nas redes reais os links ndo sdo aleatorios, mas definidos
por popularidade, paginas com mais links provavelmente continuardo a receber cada vez mais
links. A evolucéo da rede é governada pela conexao preferencial, ou preferencial attachment,
de acordo com essa caracteristica, inconscientemente, adicionamos links a nds que ja possuem
um grande nimero de arestas. A segunda propriedade da rede é o crescimento, de acordo com
esta, a cada periodo de tempo nés adicionamos novos links a rede.

Dessa forma, sempre que a rede cresce, através da adicdo de novos ndés, 0s nos antigos
se tornam cada vez mais conectados e entre esses nos existentes, aqueles que possuem mais
links terdo mais chances de serem linkados novamente por um nd novo. Dessa forma, o
crescimento oferece uma vantagem aos nds mais antigos, os tornando mais “ricos”. Essa
combinacéo entre crescimento foi a primeira tentativa bem sucedida de se explicar os hubs.

Os ricos seriam o0s hubs, n6s com uma tendéncia a continuar recebendo cada vez mais
conexdes. Outro estudo com um resultado similar € o de grau de centralidade, que averiguou a
importancia estrutural de um né na estrutura da rede, assim como os hubs o grau de centralidade
mede quais nos sao mais centrais e criam atalhos entre os demais (RECUERO, 2009).

Barabasi (2003) ainda traz o conceito de fitness, esse modelo prevé que os nés
continuardo recebendo links através da lei de poténcia, porém, a velocidade com que cada no
adquire novos links ir& variar, portanto, a idade do né ndo é mais uma questdo de importancia.
Essas redes apresentam um comportamento fit-get-richer, ou seja, 0 né que se encaixar melhor
ird inevitavelmente crescer e se tornar o maior hub. A lei de poténcia se aplica nesses casos pois
ao lado do maior hub ha& hubs menores que adquirem praticamente 0 mesmo nimero de links
que o hub mais eficiente.

Recuero (2004) afirma que os modelos de analise das redes de Erdds e Rényi, Watts e
Strogatz e Barabasi sdo insuficientes perante a complexidade de uma rede social na internet. O
relacionamento mediado por computador nunca € aleatorio, segundo a autora os lacos séo
estabelecidos sob as perspectivas de compartilhamento de interesses, dessa forma, os nos levam
em consideracao os mais diversos fatores antes de se conectar a outro individuo.

Ou seja, nem sempre nos conectamos a outros nés de forma aleatéria, nos
aproximamos devido a interesses e interagdes além de também considerar o grau de influéncia
na rede. O fato desses modelos também n&o levarem em consideracdo o custo de manutengéo
dos lacos, como se a relagdo entre as pessoas pudesse ser reduzida a links aleatdrios. Dessa

forma, os modelos citados possuem imperfei¢cdes quando os relacionamos com redes sociais na
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internet, isso em parte, devido a sua natureza matematica e a desconsideragdo na anélise da
importancia das conexaes.

Outra particularidade citada por Recuero (2009) é a abordagem da rede, segundo a
autora, elas podem ser redes ego ou redes inteiras. As redes inteiras trabalham com redes
limitadas ou infinitas estudando as conexdes dentro de comunidades ou grupos. Ja uma rede
ego é centrada em um individuo, ou seja, a partir de um determinado né e das conexdes que
esse ator possui é tracada uma rede.

A principal diferenca entre uma analise centrada em uma rede ego e em uma rede
inteira, € que nos estudos das redes ego o0s dados sao obtidos a partir das relacfes entre os alters,
em outras palavras os atores conectados ao né central e o0 ego, o ator central. Uma rede inteira,
por sua vez, poderia pegar toda uma populacdo de determinado tipos de nds e examinar suas
conexdes.

De acordo com as autoras Amaral, Fragoso e Recuero (2011) as redes sociais também
possuem alguns dados estruturais que sdo relevantes para a sua analise, entre estes estdo o grau
de centralidade, que diz respeito ao numero de links que um determinado no6 possui. Esses links
podem ser recebidos pelo no, ou indegree, ou feitos por esse no, ou outdegree.

A segunda caracteristica € a densidade, que nada mais € que o grau de conexao de uma
rede, a densidade € uma proporc¢ao do nimero de conexdes de uma rede e 0 nUmero maximo de
links que um grafo suporta. Um grafo muito conectado é considerado denso e quanto mais
denso mais clusterizado ele €. A centralidade € a medida da popularidade de um determinado
no e pode ser medida através dos graus de conexao de cada nd. Ja a centralizacdo mede a
centralidade do grafo, e ndo do nd, dessa forma € uma medida da rede inteira, assim como a
densidade.

Redes sdo dindmicas e expostas a0 mais diversos processos como ordem e caos.
Precisamos lembrar também, que apesar de sua estrutura estatica, a rede social esta sempre em
movimento e com certa periodicidade, apresenta comportamentos emergentes, como a
propagacao de ideias, ou memes, cooperacdo e adaptacao, além da manifestacdo de mundos
pequenos e clusters (AMARAL, FRAGOSO, RECUERO, 2011). Devido a essas caracteristicas
darede, de facilidade de criacdo de lagos entre o0s nds, de interagéo, formacao de relacbes sociais
e comunidades, a propagacéo de informacdes acaba sendo facilitada.

Dessa forma, contetdos compartilhados nas redes sociais podem acabar atingindo um
alcance muito grande e de forma muito veloz, o que faz conceitos como o marketing viral se

tornarem muito populares entre os profissionais de marketing e publicidade que buscam
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solucBes baratas e rapidas para a comunicagdo de suas marcas e produtos. A fim de
compreender melhor esse conceito, traremos diferentes aspectos dessa teoria, discutindo visdes

de profissionais de mercado e académicos sobre o assunto.
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2 MARKETING VIRAL

Pequeno organismo infeccioso, 0 virus possui uma capacidade de replicacédo
surpreendente e é capaz de contagiar diversos seres vivos (FRAENKEL-CONRAT, 1955).
Saindo da biologia, e levando a concepcdo de virus para o universo cultural, chegamos ao
comportamento contagiante, onde um grupo de individuos passa a se portar de um determinado
modo e essa determinada conduta, se espalha entre outras pessoas, 0 chamado contagio social
(GLADWELL, 2009).

O contagio social ¢ um fendmeno de influéncia, onde, a partir do momento que um
individuo entra em contato com determinado laco e se torna receptor de um contetdo ele pode
passar a replica-lo para seus préprios lagos.

Devido a essas caracteristicas, 0s estudos sobre o que se dissemina entre determinados
grupos sociais sdo de interesse dos profissionais de marketing, para que através da estrutura das
redes sociais seja possivel disseminar e ampliar o alcance de mensagens publicitarias.

Atualmente a crenca na publicidade vem reduzindo e a confianca nos individuos esta
crescendo, pessoas confiam mais em pessoas e o coletivo controla a informagdo (ANDERSON,
2006), afirmacdo essa que vai de encontro com as ideias de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), segundo ele, os profissionais de marketing ndo tém mais controle total sobre as marcas,
ou seja, 0s consumidores, cada vez mais desempenham um papel importante na geracao de
valor para os produtos e demandam abordagens de marketing colaborativas.

Alguns profissionais de marketing, autores de livros motivacionais e frequentemente
chamados de “gurus”, sdo especialmente otimistas sobre o poder dos contetdos que viralizam,
ou seja, que passam de ator social para outro. Seth Godin, autor de 15 best-sellers
internacionais, palestrante e dono do blog sobre marketing, sethgodin.com, segundo ele mesmo,
mais acessado do mundo®’, por exemplo, € um dos maiores entusiastas sobre o poder de
disseminacédo da informacdo. Entusiasmo esse, que as vezes ndo leva em consideracdo fatores
de estrutura da rede ou mesmo fatores sociais que afetam diretamente 0 modo como algo se
dissemina através de hubs e que torna os conceitos por ele pregados academicamente invalidos.

No livro Unleashing the Ideavirus, considerado pelo proprio autor o e-book mais
baixado, Godin (2000) afirma que o futuro estd no marketing que permite que as pessoas

conversem entre si e vendam umas as outras 0s produtos: “Ignite consumer networks and then

7 Dados disponiveis em http://www.amazon.com/Seth-Godin/e/BO00APIEH0
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get out of the way and let them talk” (GODIN, 2000, p.6). ¥ Da mesma forma, o colunista do
jornal New Yorker e autor do best-seller The Tiping Point Malcom Gladwell, também é
considerado um “guru” do mundo dos negocios, apesar das criticas recebidas, principalmente
de académicos.

Gladwell (2009) afirma que epidemias podem ser desencadeadas de diversas formas,
porém, existem trés agentes de mudanca que as deflagram, eles sdo: a Regra dos Eleitos, o Fator
de Fixacao e o Poder do Contexto. Dentro desse contexto de contetdos que se multiplicam entre
diferentes atores sociais, surge o conceito de meme. O termo cunhado pelo bidlogo Richard
Dawkins faz uma analogia entre o gene, um replicador bioldgico, e os replicadores culturais,
nomeados por ele como memes.

Neste capitulo serdo abordadas as visGes dos autores oriundos do mercado sobre a
viralizacdo em contraponto com as teorias de académicos que criticam esse otimismo
exacerbado e a abordagem desses assuntos por esses chamados gurus. Também sera discutido
0 conceito de meme e sera trazida a polémica em torno desse tema. Primeiramente serdo
exploradas as ideias de Malcom Gladwell sobre como surgem as epidemias sociais e em seguida
e a pela teoria do contagio social e a influéncia do senso comum nos estudos dos conteudos que

se difundem em diferentes redes sociais.

2.1 REGRA DOS ELEITOS

Gladwell (2009) explica que para gque as epidemias sejam bem sucedidas, é necessario
0 envolvimento de algumas pessoas extremamente influentes e que estimulam diferentes
fendmenos a se desencadearem e atingirem o ponto da virada. Estes individuos estdo por toda
parte, sdo conhecidos também como comunicadores, experts e vendedores.

Comunicadores sdo aqueles individuos que conhecem muita gente, pois aparentemente
possuem uma habilidade em fazer amigos e tem um poder especial para reunir as pessoas. Eles
estdo pulverizados entre todas as camadas da sociedade e apresentam um dom instintivo para
as relages sociais. Os chamados comunicadores tem um dom em manter e cultivar lagos fracos,
ou seja, aquelas pessoas que a maioria de n6s ndo dedica tempo e energia de manter uma

proximidade.

18“inflamar redes de consumidores e, em seguida, sair do caminho e deixa-los falar” (GODIN, 2000, p.6,

traducdo nossa)
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Experts sdo aqueles individuos que acumulam conhecimento e compartilham essas
informagdes com seus amigos, em suma, eles desejam, atraves da sua sabedoria, solucionar
problemas de terceiros. Essas pessoas sabem mais que a maioria dos outros individuos e
possuem o conhecimento e habilidade social para disseminar epidemias. Um expert ndo busca
persuadir, ele busca o compartilhamento, a troca de informagdes.

Enguanto os comunicadores espalham a noticia e os experts retém a informacéo, o
terceiro tipo, os vendedores, sdo capazes de nos convencer. Um vendedor possui diversas
caracteristicas intrinsecas a sua personalidade ou adquiridas ao longo da vida, entre elas esta a
qualidade de suas respostas a questionamentos comuns. Vendedores sdo persuasivos, capazes
de fazer outros individuos entrarem em sua taxa de elocucdo e ditar os ritmos da interacdo. Sao
pessoas que sabem que pequenas coisas fazem tanta diferenca quanto as grandes e que as
circunstancias, as vezes, podem ser mais importantes do que aquilo que dizemos.

Ou seja, a persuasao é feita por meios que ndo percebemos, muitas vezes, ela se
encontra nas sutilezas. Esses individuos, que sdo chamados de emissores, sdo pessoas
contagiantes e que possuem uma maneira clara de expressar suas emocdes. Do lado oposto, por

sua vez, estdo aqueles individuos mais suscetiveis a se contaminar (GLADWELL, 2009)

2.2 O FATOR DE FIXACAO

A regra dos eleitos fala sobre a importancia dos individuos que divulgam a informacao
para que uma epidemia seja lancada, o fator de fixacdo, por sua vez, diz respeito ao conteido
da mensagem. Analisando mensagens e ideias que se disseminaram, pode-se perceber que 0s
fatores que levaram a fixagdo sdo sutis e as vezes insignificantes.

Na maioria das vezes, preferimos acreditar que algo € lembrado devido ao conteudo e
a ideia atras da mensagem, porém, muitas vezes, 0 sucesso vem de pequenas alteracbes no
formato, que aumenta a fixacdo e em consequéncia aumenta a disseminacdo da mensagem.
Assim como na regra dos eleitos, o segredo da fixacdo estd na forma como a mensagem €
transmitida. De acordo com o autor basta descobrir como fazé-la para tornar uma mensagem
memoravel.

Por exemplo, quando consumimos conteudo televisivo, tendemos a manter o olhar na
TV quando o contetdo nos chama a atencdo e mudarmos de canal ou ignorarmos o aparelho,
guando nos sentimos entediados. Ap6s estudos realizados pelos produtores de a Vila Sésamo,

descobriu-se que o formato e a estrutura do material fazem toda a diferenca para a fixagcdo da
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atencdo sobre ele e que quanto mais se prestava atencdo, mais lembrado era o assunto
(GLADWELL, 2009).

2.3 OPODER DO CONTEXTO

Segundo Gladewell (2009), o contexto diz respeito as condi¢es, circunstancias e
locais onde as epidemias acontecem. Dessa forma, o desejo de fazer determinadas coisas pode
vir de caracteristicas dos ambientes onde determinados individuos estdo inseridos ou do
contexto social. Nao pode ignorar o papel do meio, ao fazer isso, se comete um equivoco a
respeito do comportamento humano.

Outro fator contextual importante € o da influéncia dos grupos, segundo o autor, no
momento em que as pessoas estdo reunidas em grupos, a tomada de decisao se modifica. Assim,
uma maneira de interferir na cultura dos individuos é criar ao seu redor uma comunidade onde
valores possam ser praticados e nutridos. Grupos pequenos aumentam o poder de se multiplicar
de uma mensagem ou ideia.

Ainda segundo o autor, apesar dos grupos possuirem um poder sobre os individuos, 0s
seres humanos possuem um limite na quantidade de informagdes com as quais conseguem lidar
ao mesmo tempo. A nossa “capacidade de canal”, ou seja, de se relacionar com terceiros, se
enquadra a regra dos 150. Essa regra afirma que 150 é o nimero maximo de pessoas com quem
conseguimos manter um relacionamento social.

Um dos fatores de maior importancia ndo apenas no contexto, mas também na estrutura
da rede € o de que quando se esta inseridos em um grupo a opinido dos outros individuos faz
diferenca, e a presséo destes também é muito mais forte (GLADWELL, 2009).

2.4  CONTAGIO SOCIAL

Saindo das teorias de Malcon Gladwell iremos focar na compreensdo do que € o
contagio social e qual o seu papel na difusdo de ideias e no surgimento de memes, comegando
com o modo como influenciamos e somos influenciados.

Quando pensamos em influéncias, dificilmente conseguimos concordar sobre quem
séo os influenciadores, pois a influéncia social €, em maior parte, inconsciente, ela surge a partir
de indicaces sutis de pessoas proximas aos atores em seus circulos sociais, ou seja, individuos

gue acabavam exercendo algum poder sobre outros individuos proximos a eles. Todos nés
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somos influenciadores (WATTS, 2013). Um exemplo dessa premissa se encontra em um estudo
conduzido por Stanley Milgram (apud CHRISTAKIS, 2010), onde se mostrou que as pessoas
estdo conectadas umas as outras por seis graus de separacéao.

Isto, porém, ndo significa que exercemos alguma dominacdo sobre elas. As redes
sociais obedecem & regra dos trés graus de influéncia, ou seja, nossa influéncia se dissipa
gradualmente e para de surtir efeito a trés graus de separacdo, da mesma forma que também
somos influenciados pelos nossos amigos dentro dos mesmos trés graus. Ou seja, nossa
influéncia diminui conforme nossos lacos véo se distanciando, nosso nivel de influéncia vai até
0 amigo do nosso amigo, e da mesma forma funciona a maneira como somos influenciados.

Anterior ao estudo de Milgram, Jane Jacobs (apud WATTS, 2013) havia construido a
teoria de que a organizacdo das redes sociais € da periferia para o centro, voltando a descender
através de individuos especiais, ou seja, a partir do momento em que a mensagem atinge um
ator mais bem relacionado ela volta a periferia através deste, atingindo mais pessoas.

J& em um estudo realizado pela Pfizer (apud BARABASI, 2003) constatou-se que as
inovac0es sao difundidas dos inovadores, aqueles primeiros individuos a adotar uma novidade,
para os hubs, que sdo considerados os atores mais bem posicionados na rede.

Porém, a pesquisa de Milgram (apud WATTS, 2013) chegou a conclusdo de que
pessoas comuns passavam a mensagem a pessoas comuns, interagindo no mesmo nivel social,
ou seja, sem sair da periferia ou subir e descer a hierarquia. Outra constatacao foi de que quanto
maior a proximidade com o alvo, maiores os problemas enfrentados e que um pequeno ndmero
de pessoas foram responsaveis pela maioria das conexdes finais.

Jé& ao replicar o estudo de Milgram utilizando e-mails, chegou-se a conclusdo de que
redes sociais na internet sdo conectadas de formas mais igualitarias e complexas, notou-se que
0s participantes repassavam a informacao a individuos que, segundo sua crenca, possuiam algo
em comum com o alvo, ou seja, pessoas comuns teriam tanta capacidade de propagar uma
mensagem entre circulos sociais quanto pessoas com destaque (WATTS, 2013).

Segundo a teoria do contégio social, em um grupo, dentro de uma rede social, uma
pessoa pode causar uma reagdo em cadeia e atingir mais individuos que fora desta, o contagio
flui através dos lacos e como nossas conexfes ndo terminam naqueles individuos que
conhecemos, amigos de amigos podem iniciar reacGes em cadeia e acabar nos atingindo e vice-
versa (CHRISTAKIS, 2010).

Mesmo assim, Gladwell (2009), atribui as epidemias sociais a regra dos eleitos, onde

individuos especiais sdo responsaveis pela propagacéo de informacdes e afirma que ao longo
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dos seis graus de separagdo nem todos os degraus séo iguais. Segundo ele o que ocorre é que a
maioria das pessoas esta ligada a um nimero pequeno de individuos que nos vincula a todas as
outras pessoas, seriam esses 0s comunicadores, experts e vendedores.

Watts (2013) discorda dizendo que teorias como essa sdo um “vicio”*® para os
marqueteiros e outros individuos cujos esfor¢os vao na dire¢éo de manipular ou formar pessoas:
“Explica¢ées baseadas no senso comum contornam todo o problema de como escolhas
individuais agregam-se ao comportamento coletivo simplesmente substituindo o coletivo por
um individuo representativo” (WATTS, 2013, p.83).

Porém, é na teoria do contagio social que a regra dos eleitos encontra seu poder, uma
vez que a influéncia vai além das pessoas que um individuo influenciou diretamente, mas
também passa das pessoas que foram influenciadas para suas conexfes e assim por diante.
Quando uma informacdo e a influéncia de algo que outros estao fazendo se propagam, diversas
coisas podem acontecer, ai esta a importancia do contagio social, desse fendmeno, que € uma
das ideias mais intrigantes da teoria das redes (WATTS, 2013).

Ainda de acordo com Watts (2013) o grande problema da influéncia é que como
nenhum dos pressupostos foi testado, ndo se sabe quais pessoas conseguem exercer influéncias
ou ndo. Porém, esse também néo é o problema central, pois quando pensamos em marketing,
pensamos em um numero muito grande de individuos a serem influenciados e na regra dos
eleitos, um Unico individuo deveria ser responsavel por influenciar milhares de pessoas.

O mais comum é o efeito cascata, onde um ator influéncia o outro sendo esse ator um
hub mais bem conectado ou ndo. E o que foi provado em um estudo realizado no Twitter?’,
onde se chegou a conclusdo que influéncias confiaveis, ou seja, lacos mais proximos dos atores
que recebem a mensagem, sdo mais eficientes na disseminacdo de mensagens do que atores
especiais. Dessa forma, pode-se afirmar que a lei da minoria € uma apropriacdo do raciocinio
circular, onde X acontece porque X deveria acontecer (WATTS, 2013).

Dentro do contagio social também devemos levar em consideragdo o comportamento
das multiddes. De acordo com Anderson (2006) a multiddo ¢ uma forma de inteligéncia
distribuida onde milhares de pessoas comuns sdo influenciadoras. O conceito cunhado por Lévy
(2011, 1999) afirma que a inteligéncia coletiva é uma sabedoria distribuida por toda a parte,

coordenada e mobilizada em tempo real, um produto da economia do ser humano. A

19 No idioma original do livro o autor utiliza o termo catnip em portugués conhecido como erva de gato, uma vez
que essa planta (Nepeta) atrai muito os felinos.

2Microblog que permite a postagem de mensagens com até 140 caracteres e onde pode-se enviar e receber
atualizacdes de outros contatos.
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inteligéncia coletiva precisa do ciberespaco para se desenvolver. Para um grupo, a comunidade
virtual € um caminho para atingi-la e essa inteligéncia € praticada sobre tudo online, onde cada
um se torna um neurénio dentro de um grande cérebro.

Muitas vezes os individuos que compdem a multiddo nédo se consideram formadores
de opinido, além disso, é através da agdo de softwares que se consegue mensurar com mais
eficiéncia o que é tendéncia entre as multiddes e extrair conclusbes. Servigcos como o0 Google
e 0 Netflix exploram essa inteligéncia traduzindo as informacdes em resultados de busca ou
recomendacdes. Essa capacidade de explorar a inteligéncia dispersa, para descobrir propensdes
de consumo, esta determinando o surgimento de novos influenciadores e fazendo surgir novos
métodos de marketing (ANDERSON, 2006).

O uso das proprias redes sociais esta subordinado ao comportamento coletivo, por
exemplo, o Facebook sé alcancou o sucesso porque algumas pessoas se cadastraram e criaram
experiéncias que incentivaram outras pessoas a se cadastrar e assim por diante. Por isso, quando
ndo conseguimos explicar um fato com base em caracteristicas ou condicOes especificas, a
tendéncia é supor, através do senso comum, que o sucesso foi alcancado gracas a um pequeno

grupo de pessoas influentes ou importantes (WATTS, 2013).

2.5 SENSO COMUM, PESSOAS ESPECIAIS E O PENSAMENTO CIRCULAR

De acordo com Gladwell (2009), existem trés fatores que influenciam o que se torna
ou nao viral, eles sdo quem dissemina a informacéo, o formato dessa mensagem e o contexto
no qual essa mensagem esta inserida, seja esse contexto o ambiente ou o grupo pelo qual a
mensagem passa.

Duncan Watts (2013) pde em duvida os apontamentos de Gladwell, o sociélogo, por
exemplo, afirma que as proposicdes de Gladwell sdo construidas em cima do senso comum e
muito suscetiveis a fatores imprevisiveis e ndo mensuraveis.

Segundo Watts (2013), o senso comum pode ser definido como fundamento da
inteligéncia social, € um conceito ao mesmo tempo banal e essencial e que cria uma ilusdo de
compreensdo dos acontecimentos, nos levando a um julgamento vago dos mesmos.

O senso comum orienta, quando normas devem ou néo ser seguidas e, € fundamental
para o funcionamento do dia-a-dia e também pode ser definido como o conjunto de situacdes
gue vivenciamos e que constroem a sabedoria que cada um adquire ao longo da vida. Entre os

conhecimentos do senso comum, alguns sdo bastante generalizantes, porém, ele também pode
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se referir a um conhecimento mais especializado, principalmente se relacionado as rotinas de
trabalho.

O grande problema do senso comum, é que ele sabe sem saber como sabe e sua eficacia
cotidiana nos leva a colocar mais expectativas nele do que ele pode suportar. Ele serve para dar
sentido ao mundo, porém, para a compreensdo do mesmo apresenta diversas limitagdes. O
primeiro erro no uso do senso comum se refere a0s momentos em que se tenta prever
comportamentos, motivacdes e crencas que podem ser alteradas pelo ambiente.

O segundo problema do senso comum, ainda de acordo com Watts (2013), é com
relagdo ao comportamento de grupos, o compartilhamento de informacdes e a interagdo entre
as pessoas. A influéncia mutua ndo pode ser entendida somente em funcdo daqueles que
formam um grupo, muitas vezes, as suposi¢des sobre 0 comportamento coletivo se sobrepdem
ao que de fato ocorre.

Por vezes, 0 senso comum nos leva ao chamado raciocinio circular, onde acreditamos
que X era o objeto desejado porque X aconteceu. Outro problema do pensamento guiado pelo
senso comum ¢é relacionado a histéria. A questdo é que aprendemos menos com os fatos que ja
ocorreram do que imaginamos, geralmente, quando buscamos explicar ocorréncias passadas
enfatizamos o que aconteceu em detrimento daquilo que poderia ter ocorrido, além disso, essas
explicagdes apenas suprem uma fragdo daquilo que realmente aconteceu.

Para Watts (2013) os individuos especiais nada mais sdo que pecas do senso comum
desencadeadas pelo pensamento circular de X, aconteceu porque Y falou e Y é influente, além
disso, ele afirma que “a lei da minoria ndo é uma, mas duas hipéteses que foram agregadas:
primeiro, que algumas pessoas sdo mais influentes que as outras; segundo que a influéncia
dessas pessoas ¢ aumentada por um processo de contagio que gera epidemias sociais”
(WATTS, 2013, p.96).

Recuero (2009) também discorre sobre o assunto, afirmando que na web a proliferacao
de contetdos de forma epidémica é uma consequéncia da existéncia de conectores, atores mais
bem posicionados dentro da rede, mais visiveis e bem conectados. Essas informacdes alcangam
grandes proporcdes, tanto off-line quanto online. Nesse processo, os lacos fracos, por manterem
a rede interconectada, possuem um papel importantissimo e sdo responsaveis por esses
conteudos chegarem a diferentes partes da rede, porém, esses lacos ndo auxiliam na construgéo
de suporte social e confianga.

Mas para Watts (2013), € um erro nos focarmos naqueles que, segundo 0 senso

comum, sdo responsaveis por propagar algo no inicio da epidemias. Os propagadores, na
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verdade sdo o resultado de uma circunstancia diferenciada, seja ela positiva ou negativa. O
senso comum e a prépria histdria nos influenciam a atribuir a um individuo especial os
resultados, pois essa é a maneira como desejamos que 0 mundo funcionasse.

O autor ainda afirma que a lei da minoria, ou regra dos eleitos é antes uma questdo de
percepcdo do que de realidade. Os sistemas sociais sdo repletos de interacdes e os individuos
séo influenciados pelo o que os outros estdo fazendo.

A lei da minoria também depende da centralidade do ator e do tipo de rede em que
esse nd estad inserido. De acordo com Christakis (2010), dentro da rede as pessoas estdo
localizadas em diferentes lugares, quanto mais amigos bem conectados, mais central sera a
posicdo. A centralidade também pode ser avaliada pelo nimero de amigos e a quantidade de
amigos desses amigos.

Ou seja, seguindo a afirmacdo de Barabasi (2003) de que a visibilidade na internet €
medida pelo nimero de links que determinado né recebe. Segundo ele, assim como na
sociedade, na internet encontramos sujeitos altamente conectados ou hubs. Os hubs sdo o
argumento mais forte contra a visdo igualitaria do ciberespaco, comparados aos hubs, o resto
da web pode ser dita invisivel.

Segundo Price (apud RECUERO, 2009) quando um nd possui um namero muito
grande de links, por exemplo, um artigo que é muito citado ou um ator que trabalhou em muitos
filmes, eles adquirem uma “vantagem cumulativa”. Por estarem em evidencia em suas areas,
esses nos se tornam conectores, concentrando um grande namero de links, reduzindo a distancia
entre 0s nds da rede.

Observando as afirmacfes acima podemos chegar a conclusao de que existem atores
mais bem posicionados e bem conectados na rede, porém, para que um desses atores
desencadeie uma epidemia social é necessario mais do que apenas a emissdo de uma informacéo
por esse individuo. E preciso que os lacos fracos conectados a ele em um hub repliquem a

informacdo fazendo-a chegar em partes mais distantes da rede.

2.6 O CONTEXTO, OS CISNES NEGROS E A PREVISAO DO FUTURO

Quanto a fixacdo da mensagem, devemos considerar que atualmente os consumidores estdo
cada vez recebendo mais informacdes, de acordo com Lipovetsky (2011) ha a superinformagéo,
atualmente ha informacdo em todos os lados e com acesso facil, o que leva os individuos a ndo

saberem como lidar com elas. Por exemplo, em publicidade, os planos de midia sdo elaborados
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de forma que a mensagem tenha a maior exposicao, isso devido a teoria de Krugman, que afirma
que para que um consumidor assimile uma informacao, ele deve ser exposto pelo menos trés
vezes a ela (GARCIA, ROCHA JUNIOR, SANT'ANNA, 2009).

A teoria de Krugman aliada a saturagdo — estudos mostram que os consumidores estéo
expostos a cerca de 200 a 1000 mensagens publicitarias por dia (BENTIVEGNA, 2003) - faz
com que os consumidores ignorem o que estd sendo anunciado e as distra¢des, fazem com que
seja cada vez mais dificil que os individuos fixem uma mensagem (KOTLER, 2006).

Uma das opcdes para aumentar a efetividade de uma mensagem é a geracdo de
contetdo em parceria com o usudrio. Essa pratica pode trazer bons resultados de fixa¢do, como
0 ocorrido com a Doritos e o comercial criado por um consumidor que se tornou 0 mais assistido
do Super Bowl (KOTLER, 2010).

Essa é uma premissa da era do marketing 3.0, era da participacdo e da sociedade
criativa, onde a tecnologia permite interatividade e conectividade e as proprias pessoas criam e
consomem conteddos, as empresas precisam colaborar com seus clientes e aceitar que eles
colaborem com ideias.

Os casos de sucesso sdo raros, e temos dificuldades em contextualiza-los, esses
eventos, também podem ser chamados de Cisnes Negros?!, Taleb (apud ANDERSON, 2006)
define-os como eventos aleatérios, onde sua ocorréncia causa um impacto excepcional. Os
Cisnes Negros possuem trés propriedades: efeito surpreendente, impacto notavel e
probabilidades impossiveis de se calcular.

O que torna um evento um Cisne Negro € o que acontece em seguida, ou seja, as
consequéncias da sua ocorréncia. Prever Cisnes Negros, exige a visualizacdo ndo apenas de
resultados sobre 0s quais estamos trabalhando, mas o futuro além do resultado. A importancia
em prever eventos esta em saber, também, o resultado do processo social que confere sentido a
esses eventos (WATTS, 2013).

A maioria dos conteudos, na verdade, esta muito distante do éxito, isso devido a sua
qualidade, ao marketing inadequado ou pelo fato de n&o ter sido conduzido pelos individuos
corretos, porém, o sucesso, ou a falta dele, também pode ser atribuida a fatores aleat6rios cuja
ocorréncia, assim como a de um Cisne Negro, ndo pode ser prevista, Sa0 “fatores aleatorios
que transformam em grande sucesso os sucessos mais improvadveis” (ANDERSON, 2006,

p.118)

21Cisne Negro é um termo oriundo do Problema de Inducdo de Hume, do filésofo escocés David Hume onde ele
reflete sobre quantos cisnes brancos precisam ser observados por alguém para que esse individuo infira que ndo
existem cisnes negros.
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Anderson (2006) ainda afirma que, atualmente, profissionais de marketing e vendas
transformaram em ciéncia as maneiras de se prever o que ira acontecer e maneiras de atrair as
pessoas para potencializar suas chances de conversdo, porém, nem sempre se adivinha
corretamente.

A grande dificuldade em descobrir que tipo de conteddo ira ter uma maior fixagao esta
no fato de sé sabermos isso depois, ndo conseguimos medir a relevancia de algum contetdo
antes dele ser divulgado. Os tipos de previsGes que precisamos fazer, na maioria das vezes,
dependem da determinacao de que resultados futuros serdo relevantes para que possamos focar
nossa atencdo neles no presente. Sempre que precisamos prever alguma coisa,
consequentemente, precisamos prever outras (WATTS, 2013).

Observando a maneira como o Google trabalha, percebe-se que o buscador, ao invés
de prever a preferéncia, a mede, transformando milhares de informacdes em recomendacdes
relevantes (ANDERSON, 2006). Trazendo isso para o contexto off-line, temos o caso da Zara,
que através do measure-and-reactstrategy mede o que estd gerando vendas e investe naquilo
que esta dando certo, abandonando estratégias que nao estejam funcionando. Essas estratégias
de acdo e reacdo sao muito mais eficientes no mundo virtual (WATTS, 2013).

Outro grande influenciador do comportamento humano é o contexto. Watts (2013)
afirma que as escolhas e comportamentos podem ser influenciadas pelo condicionamento a
determinados fatores como sons, cheiro ou outros estimulos, porém, entre as maneiras as quais
a influencia pode ser exercida sobre as preferéncias individuais estdo desde a apresentacdo da
situacdo, estimativas numeéricas, facilidade de recolhimento e armazenamento das informacdes
e também pelo inclinamento humano de digerir informacdes de modo que aquilo em que
acreditam seja reforcado.

Quando pensamos em contagio, devemos retomar o modelo de motim de Granovetter
(apud WATTS, 2013) onde a adogdo de um comportamento acontece quando uma parte de um
grupo adota esse comportamento, outro modelo semelhante é o modelo de Bass (apud WATTS,
2013) que afirma que individuos contagiados e suscetiveis interagem entre si dentro da rede.

Segundo Granovetter (apud WATTS, 2013) nossas escolhas individuais séo
influenciadas pelo grupo no qual estamos inseridos, nesse caso, ha um limiar de influéncia, que
afirma que quanto maior o nimero de individuos dentro de um grupo propenso a realizar uma
acao, maior a chance de mais pessoas se juntarem a eles.

O limiar de influéncia de Granovetter afirma que para entender os resultados de

grupos, multiddes, deve-se observar as interacdes entre os individuos e as decisdes individuais,
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cada um com relagdo com todos os outros resultados, pois dentro de um grupo, a agdo de um
unico individuo pode modificar os resultados gerados por uma multidao. O “modelo de motim”
criado pelo sociologo afirma que o comportamento coletivo é um espelho do comportamento
individual.

Watts (2013) considera esse modelo simplista e sujeito a falhas, pois a maneira como
influenciamos uns aos outros ndo parece tdo simples. Segundo o autor, além do contexto e,
obviamente, do individuo, também devemos levar em consideracdo, e entender, 0s incentivos
que essas pessoas recebem e consequentemente como esses incentivos influenciam suas
escolhas.

Além das influéncias ambientais, outro fator que pode influenciar uma pessoa é a
maneira como a situacdo é apresentada, a preferéncia de um individuo entre dois itens pode ser
modificada se introduzirmos um terceiro item, por exemplo.

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa,
a medida que crescemos, vamos absorvendo credos, valores e comportamentos de diversas
instituicBes e criando uma identificacdo e socializa¢cdo maior com 0s membros desses grupos
aos quais nos sentimos pertencentes (KOTLER, KELLER, 2006).

Essa aproximacéo cultural entre os individuos, o compartilhamento de ideias e valores
gera o que Dawkins chama de difusdo cultural e da qual surgiu a teoria que aproxima essa
disseminacdo da cultura a multiplicacdo dos genes e foi chamada pelo teérico de memética. A

seguir iremos tratar dessa teoria, seu impacto na academia e a validade da mesma.
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3 ATEORIA DOS MEMES

Dawkins (2001) acredita que a difusdo da cultura é andloga a da genética, pois assim
como a segunda, a cultura pode se originar de um tipo de evolucdo. Os genes, na genética, sdo
os replicadores, na cultura, ha outro tipo de replicador, analogo ao gene e que diz respeito a
imitacdo e a transmissdo cultural, o meme. Blackmore (1999) explica que, apesar de andlogo ao
gene, 0 meme pode funcionar de maneiras distintas do gene, portanto, ndo podemos esperar
comparagdes proximas.

Um meme é uma imitacdo, algo que pode ser copiado de um individuo por outro e
passado a diante até criar vida propria, se espalham indiscriminadamente, sem se preocupar nas
consequéncias causadas aos individuos. Pode-se dizer que 0s memes sao egoistas, pois eles ndo
se importam com as consequéncias, apenas com a sua prépria difusdo, por isso, um meme bem
sucedido é aquele que é copiado e consegue se difundir entre as pessoas (BLACKMORE,
1999).

Da mesma forma que 0s genes se replicam através da reproducdo, 0s memes se
replicam pulando de uma pessoa para outra através da imitacdo. Quando um meme é colocado
em um cérebro, seja esse meme um slogan ou uma roupa, o cérebro é parasitado e passa a ser
um veiculo de difusdo do meme (DAWKINS, 2001).

Assim como o gene, 0 meme se replica conforme sua prépria vontade e se espalha
buscando seu proprio beneficio, haja beneficios para 0s genes nesse processo ou ndo, sua
tendéncia é se multiplicar sempre que houver uma chance, porém, poucos memes sdo replicados
com sucesso, 0s que chegam ao nosso conhecimento, séo esses poucos memes bem sucedidos
(BLACKMORE, 1999).

Dawkins (2001) ainda afirma que outra caracteristica dos memes é a fidelidade a cdpia,
eles, conforme séo transmitidos, sdo alterados. A primeira vista memes n&o s&o replicadores de
alta-fidelidade, estdo sujeitos & mistura e a mutacéo continua.

De acordo com Dawkins (2001) os memes, assim como 0s genes, ndo sao possiveis de
serem previstos, sdo replicadores inconscientes que se difundem pela influéncia humana, pela
palavra, musica ou arte. Sua sobrevivéncia € garantida pela atracdo psicoldgica que eles causam
em um individuo.

A longevidade de um meme é relativamente pouco importante, pois a fecundidade, ou

capacidade de se multiplicar, é mais valiosa que a duracdo das copias. Dessa forma, alguns
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conseguem muito sucesso em um curto espaco de tempo, espalham-se rapidamente, mas néao se
prolongam.

E ao contrario dos genes, 0s memes podem se perpetuar por espacos de tempo muito
mais longos. Os genes, com 0 passar das geracdes vao se subdividindo, chegando a um
momento em que se tornam despreziveis. Os memes, por outro lado, podem prosperar por
diversas geracdes, € o0 que aconteceu com as ideias de fil6sofos como Sdcrates e Copérnico.

Recuero (2009) traz em seu livro Redes Sociais na Internet uma classificacdo dos
memes, que os divide quanto a sua fidelidade, longevidade, fecundidade e alcance.

Quanto a sua fidelidade, memes podem ser replicadores, ou seja, com muita lealdade
ao original e onde sua funcao primordial é informar algo. Podem também ser metamorficos,
alterados e reinterpretados durante sua difusdo; ou miméticos, onde apesar de sofrer mutacdes
e se adaptar ao espaco onde estdo veiculando, mantém sua estrutura.

Quanto a longevidade os memes podem ser persistentes, ou seja, replicados por muito
tempo, ou em uma segunda op¢do, sdo memes que desaparecem e retornam apds um espaco de
tempo voltando a serem replicados. Quanto a longevidade eles também podem ser volateis e
apresentar um curto periodo de vida.

Os memes também possuem a capacidade de gerar copias, chamada fecundidade.
Dessa forma, um meme pode ser epidémico, que se espalha por varias redes e podem ser
encarados como modismos ou modos de comportamento; ou fecundos, memes que se espalham
por grupos menores.

O alcance dos memes é medido pela quantidade de individuos que eles atingem,
podendo ser global, e dessa forma alcangar pontos distantes entre si dentro de uma rede social;
ou locais, que permanecem restritos a uma rede especifica. Memes globais geralmente sdo
associados a memes epidémicos e ao mesmo tempo com replicadores, aqueles que sofrem
poucas mudancas ao longo da proliferacéo.

Ainda segundo Recuero (2009) o termo meme é comumente utilizado, apesar de
controvérsias, para definir a viralizacdo da informacdo na internet, principalmente nas redes
sociais, através da replicacdo e compreender sua formacdo ajuda a entender sua difuséo.

Os memes, assim como as informacdes, podem ser relacionais, cujo valor estd na
sociabilidade e ampliacédo das redes dos individuos; ou cognitivos, que se relacionam com o
valor da informacao circulante.

A difusdo de informacdo na rede, de memes, estd fortemente relacionada a criacdo e

manutenc&o do capital social do individuo, seja ele um ser humano, ou uma empresa. Os atores,
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publicam informacdes para gerar uma percepcdo de valor, e ndo de forma aleatdria, e essas
informacdes, apds sua divulgacdo na rede, pode se difundir de diversas formas.

Segundo Blackmore (1999), apesar de uma aceitacao na sociedade, principalmente no
ciberespaco, a teoria dos memes ndo é bem sucedida na academia e é considerada por diversos
autores como pseudo-cientifica. Muitos afirmam que os memes ndo sdo como 0s genes e que
0S memes ndo passam de uma analogia vazia. Midgley (1994, apud BLACKMORE, 1999)
chama os memes de entidades miticas e afirma que eles ndo podem ter interesses proprios e ndo
passam de uma metafora vazia e confusa. Gould (1996, apud BLACKMORE, 1999) chama os
memes de metéfora sem sentido e rejeita a teoria de evolugéo cultural e de ideias.

Hallpike (2011) afirma que a maior lacuna na memeética estd no fato do proprio
conceito, considerado por ele vago. A memeética considera um meme qualquer coisa, desde uma
ideia até um corte de cabelo, além disso, eles ndo mostram as caracteristicas essenciais do
Darwinismo de fidelidade, fecundidade e longevidade, eles apenas mantém a hereditariedade.
O antropologista questiona a propria existéncia dos memes, de acordo com ele, ndo precisamos
dos memes para explicar tendéncias que acontecem acidentalmente.

Ele também afirma que ideias, assim como outras representacdes, ndo se reproduzem
por conta prépria, elas necessitam da agao de um ator para produzi-las e representa-las. O autor
ainda afirma que a memética ignora o processo onde a inovacgdo aparece e se difunde. “The
Idea of the meme is inherently mutational, that is, conceives of innovation as analogous to a
change in a particular gene, where as social and cultural innovation is typically combinatorial
and processual ” (HALLPIKE, 2011, p.7)%.

Boyd (2000), por outro lado, considera os modelos darwinianos Uteis e afirma que
apesar da contradicdo em torno dessa teoria, que segundo ele é causada devido a grande
fragmentacdo das ciéncias sociais, 0s memes podem prover auxilio para a compreensao de
diversas ferramentas de analise social.

Por fim, devemos ter em mente que nem tudo sdo memes. Para fazer essa distingéo,
devemos ter em mente que aprender e aprender por imitacéo séo conceitos diferentes. A maioria
dos processos de aprendizado humanos ndo é memético, sdo ligdes que muitas vezes
aprendemos por conta propria e ndo sdo possiveis de serem passadas a diante. Memes sdo aquilo
que pode ser transmitido através da imitagdo (BLACKMORE, 1999).

22 <A ideia dos memes € inerentemente mutacional, isto ¢, assimila que a inovacdo é analoga a uma mudanca em
um gene particular, onde a inova¢ao como social e cultural é tipicamente combinatoria e processual”
(HALLPIKE, 2011, p.7, traducéo nossa)
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3.1 MEMES E O CONTAGIO SOCIAL

Os memes sdo comparaveis ao contagio social. De acordo com Gladwell (2009)
guando buscamos que uma ideia se difunda, podemos contaminar as pessoas através de uma
epidemia. Mesmo sistema de funcionamento dos memes de Dawkins (2001), que se proliferam
de cérebro em cérebro, de pessoa para pessoa se replicando e se modificando conforme sua
difuséo.

O contagio é algo inesperado, que pode acontecer com qualquer tipo de coisa
(GLADWELL, 2009), enquanto os memes, de acordo com Recuero (2009), se relacionam com
0 tipo de ideia que sobrevive e é repassada de individuo para individuo, ou seja, a difuséo de
informacao.

Dessa forma, profissionais de marketing tentam se apropriar dessas caracteristicas de
difusdo de informacéo para chegar a locais onde muitas vezes a midia tradicional ndo possui
alcance, isso devido ao fato de que estamos em um periodo onde o consumidor filtra as
informac@es que recebe através da atencdo seletiva, transforma a informacéo e a interpreta de
acordo com seus prejulgamentos (KOTLER, KELLER, 2006)

Além disso, esse mesmo consumidor esquece muito do que vé e somente retém aquelas
informacdes que confirmam seus credos. Essas propriedades aliadas ao fato de que o
crescimento do contetido disponivel é mais rapido que em nenhuma outra época (ANDERSON,
2006) mostra que é importante reconhecer os nichos e conhecer cada cliente de modo mais
pessoal (KOTLER, 2009) e apostar nos proprios consumidores como geradores de conteudo,
uma vez que os filtros da inteligéncia coletiva eliminam os “pré-filtros”, responsaveis por
prever a preferéncia (ANDERSON, 2006).

Apesar disso, muito do contetdo brasileiro que se difunde na rede através de memes é
originado da grande midia, em uma pesquisa realizada pela agéncia JWT?3, em 2011, os
assuntos divulgados na internet eram quase totalmente pautados pela midia tradicional, por
exemplo, entre os 10 assuntos mais comentados naquele ano, apenas dois se originaram das
redes sociais.

Exemplos disso estdo em memes que se originam de novelas, como o que aconteceu
durante a novela Avenida Brasil. A trama veiculada pela Rede Globo, no horério das 21h, foi
um sucesso de audiéncia e contou com ampla cobertura dos telespectadores durante seus

episddios em diferentes plataformas, como o Twitter, Facebook e Blogs. Desde sua musica de

Z3pesquisa disponivel em http://www.slideshare.net/jwtbrasil/verdades-mentiras-e-mdias-sociais-6865097
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abertura, popularizada pela frase OiOiQi, até frases ditas por personagens ao longo da novela
como: Me serve vadia, e o E culpa da Rita.

Sou obrigada a escutar Kuduro toda

vez que chamam 68 comerciais. s TUDO CULP
' : & DA RITISIII:

‘A culpa é da Rita!

o W an
: ALAMEDA' nosnu 0S! snm@ :
DEVASTADA PORB anumnsmauunsa

Tema de Hoje
NS0 assurmw 0 Biho que ele fez, por culpa da Rea

£ 'I'IIIIII cuwn IIA HITA.

Flgura 6: Memes da Novela Avenida Brasil - E culpa da Rita
Fonte: http://bit.ly/1bvnH7f

Outros memes surgiram de curiosidades que ocorrem ao longo da programagéo
televisiva, como o Que Deselegante?®. A frase proferida pela jornalista Sandra Annenberg,
ancora do Jornal Hoje da emissora Globo, durante uma edicdo do programa quando uma das
reporteres do jornal foi atacada por manifestantes durante a cobertura de uma noticia, e que
virou hit das redes sociais e foi amplamente utilizada entre os internautas.

Outro meme baseado em conteudos produzidos pela midia tradicional € o No céu tem
pao? que surgiu na edicdo de 2013 do Crianca Esperanca, apds o comediante Renato Aragao
repetir a histéria do menino em seu leito de morte que pergunta a sua mée se no céu tem pao.
Um internauta publicou em seu canal do YouTube uma montagem? com diversos testemunhos
do global em diferentes programas e a ideia logo se difundiu pela rede, gerando vérias variaces

da frase.

24 Mais informagGes sobre o meme em http://youpix.com.br/memepedia/que-deselegante/
%5 Video disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=rISW5HTmGhg
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' Nokia Suporte o Foliow SR Jodo Luis Jr. e
BNONBSUBK

O #NokiaSuporte pode tirar todas as suas dividas, a ~Zs
gente s6 nao descobriu ainda se no céu tem pao. 2y, ? VENDO
pic.twitter.com/ZuYpFMXBGb SE NO CEU
12:20 PM - 4 Sep 201 TEM PAO
IARTABETS & FAVATEs -1 e
[ Allton Mesquita  Feene

o orrmen
Se eu perguntasse pra minha mae se no céu tem pdoe
morresse antes da resposta ela ia falar “se tivesse com
fome mesmo tinha esperado, fdp”

€78 JrAVoRTE - 1 e
l’g diego rodrigo W 1ot
.:"1 Lo
maée, no céu tem pao?
MAS CE E UM GORDO MESMO, HEIN!
AT T SN « 13 K rETeers dravcars - 1%

Figura 7: Meme No Céu Tem Pao?
Fonte: http://bit.ly/lakuB2H

Muitas vezes conteudos da prépria publicidade tradicional acabando virando uma
fonte de memes. Em julho de 2013, por exemplo, pudemos observar o nascimento do meme
Essa Carne é Friboi??®, que surgiu a partir de um comercial de TV veiculado no intervalo da

novela das 21 horas e protagonizado pelo ator Tony Ramos.
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Figura 8: Meme Essa Carne é Friboi
Fonte: http://bit.ly/1ioZ1j7

Nos comerciais 0 ator aborda diferentes pessoas em supermercados e pergunta a elas
se a carne que elas estdo adquirindo é da marca Friboi proferindo a frase “Essa carne é
Friboi?”. Através do Topsy, um site que permite busca por tweets, podemos observar o

surgimento do meme:

% Video disponivel em http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=tWXI2PLbg48
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Figura 9: Buscas pelo termo Friboi
Fonte: youpix.com.br

Através da difusdo de informacéo ha uma maior facilidade de se alcancar um grande
nimero de pessoas de forma rapida, como afirma Barabasi (2003), alcancar a fama da noite
para o dia se tornou possivel. Apesar, de com frequéncia, creditarmos a internet por tais feitos,
também devemos ter consciéncia de que uma explicacdo baseada apenas no viés tecnoldgico
nédo basta. “We are witnessing something qualitatively new, something that is allowing ideas
and fads to reach everybody with the speed of light ?" (BARABASI, 2003, p.126)

Mas nem todos 0s conteddos conseguem atingir um numero grande de pessoas. Primo
(2012) afirma que se as epidemias garantissem o sucesso da publicidade e os eleitos tivessem
tanto poder quanto descrito por Gladwell “todos os videos promocionais no YouTube
viralizariam” (PRIMO, 2012, p.628), porém nem todos 0s conteidos atingem suas metas de
divulgacdo de graca e em massa dentro das redes de seus publicos alvos.

Para se utilizar da inteligéncia coletiva, e dos contetidos resultantes do contagio social
como taticas de marketing viral online, deve-se observar constantemente 0 movimento dos
usuarios, os contetdos que estdo circulando e se apropriar, de forma correta, daquilo que
chamaremos de memes, contetidos que se multiplicam pela rede, alcancando diversos pontos
da mesma.

A importancia desse cuidado diz respeito, principalmente, a outro fator de relevancia
no marketing viral, que se relaciona com as primeiras impressées de um cliente sobre uma
marca. Muitas vezes estas acontecem através do conhecimento gerado online através daquilo
que as conexdes desse consumidor compartilham (SOLIS, 2013). Essa asser¢éo e fortalecida
pela afirmacdo de Barabasi (2003) de que os hubs desempenham um importante papel na

disseminacéo de epidemias e viroses.

21 “Nos estamos testemunhando algo qualitativamente novo, algo que estd permitindo que ideias e modismos
alcancem todos com a velocidade de luz” (BARABASI, 2003, p.126, tradugdo nossa)
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O marketing boca-a-boca € fundamental para a dindmica de mercado (BENTIVEGNA,
2003). Além disso, essa expansao dos meios digitais possibilitou a difusdo de informacdes de
forma veloz e interativa entre os atores através de suas conexdes, essa, acabou se revelando,
uma das principais caracteristicas dos sites de redes sociais (RECUERO, 2009).

Segundo Barabési (2003), todos os modelos de difusdo de informagdo possuem uma
taxa de distribuicdo (spreading rate), isto €, a probabilidade de que essa informacao sera aceita
pelas pessoas. Mesmo assim, a taxa de distribuicdo ndo decide se uma novidade serd ou ndo
aceita. Para explicar porque algumas ideias se espalham enquanto outras desaparecem, foi
criado o modelo do limiar (threshold model). Segundo essa teoria, uma noticia so iré se espalhar
se a taxa de distribuicdo for maior que o limiar critico, se for menor, ir& desaparecer. O calculo
do limiar critico é feito pela determinacdo das propriedades da rede por onde a novidade se

espalha.

| Engenheiros do Rap

) Cartir tnviar B3 e o primains dasauzam

Figura 10: Postagem do Blog Nao Salvo
Fonte: http://www.naosalvo.com.br/engenheiros-do-rap

Muitas marcas tentam, através das premissas de Gladwell, desencadear virais, porém,
essa ndo é uma tarefa facil. Mesmo com a utilizacdo de individuos bem posicionados na rede,
as propriedades da rede sdo um fator determinante para a difusdo de informagdes, um exemplo
disso foi a acdo realizada pela montadora Nissan para divulgar o Nissan Tiida, através da
contratacdo de blogueiros e da utilizagdo de publieditoriais a marca tentou viralizar seu
comercial Engenheiros Rappers, porém, a agdo ndo foi muito bem sucedida, tanto que, pouco

se lembra deste comercial. Abaixo podemos ver a postagem no blog Nao Salvo, que é o blog
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mais acessado do pais®® e que, como podemos observar na imagem, ndo possui nenhum like ou
comentario.

Por outro lado, outro comercial da mesma montadora foi uma febre no mesmo ano,
enguanto os rappers cairam no esquecimento os Poneis Malditos viraram meme e grudaram na
cabeca de muita gente, ficando 6 dias entre os TrendingTopics?® do Twitter daquele ano.

Por vivermos em um mundo onde os consumidores sdo resistentes ao marketing,
devemos parar de fazer publicidade para as pessoas e criar um ambiente onde 0s consumidores
fardo propaganda uns para os outros. Hoje as ideias estdo mais fortes do que nunca, sao faceis
de serem langadas e mais efetivas, porém, a velocidade com que as ideias se propagam podem
criar vencedores e também matar, uma vez que, quando uma marca ndo esteja preparada, ela
pode ser prejudicada (GODIN,2000).

NOVO KIT CAT-COLA
EVITE RATOS NA SUA COCA-COLA

Figura 11: Rato na garrafa de Coca-Cola e a criagdo de memes relacionados ao caso

Fonte: Facebook.com

28 Fonte: http://topl0mais.org/top-10-blogs-mais-acessados-do-brasil/
29 Lista de assuntos mais comentados do microblogTwitter.
Fonte: http://youpix.com.br/top10/trending-topics-2011/#more-79659



http://top10mais.org/top-10-blogs-mais-acessados-do-brasil/
http://youpix.com.br/top10/trending-topics-2011/#more-79659
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E importante que a marca acompanhe as redes sociais e observe o que esta sendo
comentado sobre ela, em muitos casos 0s comentarios sdo negativos, o que pode gerar 0
surgimento de memes denegrindo sua imagem. Por exemplo, em setembro de 2013 observou-
se 0 surgimento de memes envolvendo a marca Coca-Cola e o0 suposto caso de um rato que
havia sido engarrafado junto com a bebida®, a empresa, rapidamente publicou uma nota em
sua Fan Page tentando esclarecer o caso, porém isso ndo impediu a repercussdo nas redes

sociais.
3.2 MEMES E A APROPRIAQAO PUBLICITARIA

Os memes, por ja estarem se multiplicando entre os atores sociais, se tornam uma boa
ferramenta contextual para a criacdo de campanhas publicitarias cujo intuito é se tornar uma
peca de marketing viral. Dessa forma, tem sido cada vez mais comum observarmos as marcas
se apropriarem de memes para a criacao de anuncios.

A marca americana Sprint, por exemplo, se apropriou do meme Nyan Cat®! e do grande
poder de viralizacdo dos gatos em si para promover o aparelho Nexus S*2, afirmando que com
esse aparelho os consumidores teriam cada vez mais oportunidades de compartilhar gatos pela
internet.

aa  Friskies

#THEFRISKIES, REALLY?

ews is out... Grumpy Cat will be a part of
es 2013 & you can watch the whole event

Crapson, Debra Ly ind The Official Grumpy
Cat.

Cat.

Top Comments ~

ﬁ Heather Kraft My feelings exactly, love you
ardart!

. tardar’ i

Like  Reply * &3 4 * September 17 at

Gity the Kitty Congrats Grumpy! Can't wait to
watch it live while I eat my Friskies dinners! xo City
the Kitty

4

.

I NEEDA’II\ NEW Aﬁiﬁ

Figura 12: GrumpyCat na Fan Page da Friskies no Facebook
Fonte: http://on.fb.me/16CEaJi

30 Mais informacgGes em http://exame.abril.com.br/gestao/noticias/coca-cola-se-manifesta-sobre-o-caso-do-rato-
no-refrigerante

31 O NyanCat faz parte de uma série de memes japoneses que consiste em uma série de animes randdémicos
dancando ao som de uma musica repetitiva. Mais informag@es em http://youpix.com.br/memepedia/nyan-cat-
pop-tart-cat/

32 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=ctZxEcNUi_|



http://on.fb.me/16CEaJi
http://exame.abril.com.br/gestao/noticias/coca-cola-se-manifesta-sobre-o-caso-do-rato-no-refrigerante
http://exame.abril.com.br/gestao/noticias/coca-cola-se-manifesta-sobre-o-caso-do-rato-no-refrigerante
http://youpix.com.br/memepedia/nyan-cat-pop-tart-cat/
http://youpix.com.br/memepedia/nyan-cat-pop-tart-cat/
http://www.youtube.com/watch?v=ctZxEcNUi_I
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Outra marca que esta apostando em um meme popular é a Purina. Um dos memes mais
famosos de 2012, e que inclusive ganhou o troféu de meme do ano no Webby Awards
(ROMARIZ, 2013), o GrumpyCat33, recentemente se tornou gato propaganda da Friskies, uma
das marcas de racdo da Purina, virando face das suas redes sociais e estrelando um dos
comerciais da marca (PORTUGAL, 2013).

No Brasil ja pudemos observar a marca Gilette contratando o cantor Sul Coreano Psy,
responsavel pelo hit Gangnan Style que estourou na web no final de 2012, para um de seus
comerciais®*. Na peca de 30 segundos criada para o carnaval, Sabrina Sato e as gémeas do nado
sincronizado Bia e Branca usam a expressdo “quero ver raspar” para compor uma Versao
diferente do refrdo de Gangnam Style hit do cantor e que se tornou meme no final de 2012. Ao
longo da propaganda, elas desafiam os homens para ver quem tem coragem de raspar o peito
para agradar as mulheres. Para conseguir atingir seu objetivo elas ligam para o “amigo” Psy ¢
pedem sua ajuda. Segundo o0 CONAR, que veio a investigar o comercial e mais tarde absolver
a marca, 0s consumidores alegavam que o comercial estrelado pelo cantor era preconceituoso
e tachava homens peludos como nojentos (ALVARENGA, 2013).

Nos Estados Unidos outra marca também se apropriou da musica e da capacidade de
replicacdo que ela possui. A Wonderful Pistachios que ja havia produzido um comercial®® com
o meme do Keyboard Cat® langou outra peca publicitaria, dessa vez estrelada por Psy, durante
0 Super Bowl, evento conhecido por possuir altos valores de veiculagdo de anlncios. Na
propaganda®’Psy canta uma parodia de sua musica enquanto danca com mulheres vestidas de
pistachio, com uma proposta completamente diferente do comercial feito no Brasil.

Outra empresa que constantemente usa as redes sociais e 0s memes para divulgar seus
produtos é a rede de lojas Ponto Frio. Se aproveitando da proporc¢éo e da velocidade com que a
informacdo de uma traicdo envolvendo um professor e uma aluna de Santa Catarina, o Pinguim,
personagem que fala pela marca nas redes sociais comecou a ofertar produtos e se utilizar da

situacdo para se aproximar dos consumidores e criar engajamento.

33 Tardar Sauce, gata de Tabatha Bundesen se tornou um meme devido as suas feicdes rabugentas, devido a sua
boca curvada para baixo, Tardar ganhou o titulo de gato mais rabugento da internet. Disponivel em:;
http://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2012/12/11/gato-mais-mal-humorado-da-internet-grumpy-cat-e-
femea-e-adora-brincar.htm

34 Comercial disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=QQp1DgXheD8

35Comercial disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=NszuPKLY3bo

%6Meme que surgiu em 2009, consiste em um gato tocando piano enquanto um de seus donos segurava seus
bracos e simulava o animal tocando uma mdsica. Mais informagdes em:

http://pt.wikipedia.org/wiki/Keyboard Cat

37 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=rE6iiiDdTNY



http://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2012/12/11/gato-mais-mal-humorado-da-internet-grumpy-cat-e-femea-e-adora-brincar.htm
http://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2012/12/11/gato-mais-mal-humorado-da-internet-grumpy-cat-e-femea-e-adora-brincar.htm
http://www.youtube.com/watch?v=QQp1DqXheD8
http://www.youtube.com/watch?v=NszuPKLY3bo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Keyboard_Cat
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=rE6iiiDdTNY
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O meme, que ficou conhecido como Sinuelo®®, surgiu ap6s o namorado da garota
descobrir a traicdo e publicar no Facebook dela a conversa que ela teve com o professor.
Durante a conversa, alguns pontos chamaram a atencéo dos internautas, entre eles, um momento

em que o professor a convida para tomar um vinho Sinuelo, dai 0 nome do meme.

I Pontofrio.com & w Foiow’ | Pontofrio.com &
g8 @pontorr g @pontolr

Ja que o assunto é VINHO, a oferta é de adega: Chegou o Kit Sinuelo! Camiseta, legging e ténis:
pingu.im/tuporaquiaesta... pingu.im/KitSinuelo
424 RETWS B4 5 « t3 & 712reTWe 109 . « 13 %

" Pontofrio.com &

Ofertas de tacas de vinho. Beba aquele lindo tinto suave,
ou até mesmo agua de torneirOOOPS.
pingu.im/ShiiiuSemBarul...

1837 ReT 1S 319 FAVORITE « 13 %
Figura 13: Tweets do Ponto Frio Sobre 0 MemeSinuelo

Fonte: Twitter.com

Uma abordagem similar foi utilizada no dia do langamento do clipe Wreckingball da
cantora MileyCyrus, que atualmente é origem de diversos memes que tém se propagado por

sites como Vine®, Buzzfeed*® e 9gag*:.

ﬁ Pontofrio.com i~ m

Kit Wrecking Ball aqui no E-Glu
pingu.im/1e9JGpW \o/

4 Reply T¥ Retweet eee o

Figura 14: Tweet do Ponto Frio sobre o novo clipe da Miley Cyrus
Fonte: http://t.co/MEMHwW7zGX]

38 Mais informagdes sobre o0 meme podem ser encontradas em http://youpix.com.br/memepedia/como-um-caso-
entre-professor-e-aluna-se-transformou-no-meme-sinuelo/

39 O Vine é um servico de compartilnamento de videos de até 6 segundos. Estes videos podem ficar na rede do
Vine ou divulgados também no Twitter e Facebook.

40 O BuzzFeed é um editorial social com 30 milhdes de visitantes mensais

41 Site de contelido gerado pelos usuarios como imagens e videos engragados com comentarios e rankings, esse
conteido pode ser exibido por popularidade ou temporalidade.



http://t.co/MEMHw7zGxj
http://youpix.com.br/memepedia/como-um-caso-entre-professor-e-aluna-se-transformou-no-meme-sinuelo/
http://youpix.com.br/memepedia/como-um-caso-entre-professor-e-aluna-se-transformou-no-meme-sinuelo/

53

A loja de varejo fisico e virtual é conhecida por ser uma das referéncias quando o
assunto é interacdo com o publico e a Unica empresa brasileira a figurar entre os 10 primeiros
colocados no ranking de empresas que mais respondem os consumidores através do Twitter, o
Ponto Frio, através do seu personagem Pinguim, conseguiu transformar esse contato direto em
vendas com um faturamento superior a R$ 20 milhdes em 2012 (CALDAS, 2013).

Dessa forma, pode-se assumir o marketing viral como a capacidade de criagcdo de
mensagens publicitarias fortes o suficiente para que, ao entrar em contato com elas 0s
internautas sejam incentivados a divulga-las, ou seja, uma acao online de propaganda boca-a-
boca. (GRAHAM, 2013).

Os memes, por sua vez, podem ser dissidentes do marketing viral e trabalhar contra ou
a favor da marca, além disso, os contetidos que se multiplicam entre os usuarios podem vir a se
tornar uma Otima oportunidade de publicidade, porém, é preciso estar preparado para as
adversidades e entender que ao longo do contégio social o controle do que estd sendo dito é
quase impossivel.

Os individuos fazem suas escolhas com base em suas preferéncias, apurando quais séo
as melhores maneiras de satisfazer seus desejos, essa é a base da teoria racional, que prega que
as acdes dos individuos sdo justificadas por suas inclinacbes pessoais (WATTS, 2013). Essa
assercdo vai de encontro com as premissas da construcdo de capital social, ja citadas, que de
acordo com Recuero (2009, 2012) € o valor agregado ao ator através de suas interacGes em suas
redes sociais. Assim, um individuo sé ira divulgar uma informacdo que seja relevante para a
construcdo e manutencdo desse capital e que venha de encontro as suas inclinacoes.

A estrutura da rede € outro fator de influéncia na difusdo de informacdes, em testes
realizados por Watts (2003) se chegou a concluséo de que o contagio social depende muito mais
de caracteristicas da topologia da rede do que de qualidades do ator que a desencadeou.

Neste trabalho ndo ha a intencdo de provar a veracidade ou falacia de determinadas
teorias, nem colocar em prova afirmacdes ou questionamentos de tedricos das redes, socidlogos
e marqueteiros, pois as informacdes que se disseminam pelas redes sociais ocorrem através de
agentes, em grande parte, de carne e 0sso, cujas intengdes e potencialidades ndo séo previsiveis.
A teoria das redes é uma teoria de origem matematica, mas as redes sociais, antes de serem um
grafo previsivel e padronizado, sdo um entrelacado de atores sociais, cada qual com suas
preferéncias, lagos e localizacdo e cujas interagcdes sao aleatorias e muitas vezes efémeras.

A partir desses exemplos podemos notar que estamos em uma fase de aprendizado e

amadurecimento do uso dos memes na publicidade, da mesma forma que vemos casos de
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sucesso, vemos propagandas que beiram o desastre ou a controvérsia entre 0S Seus
consumidores. Para entendermos este panorama, neste trabalho observaremos o surgimento do
meme Ah lelek lek lek lek e estudaremos a apropriacdo feita pela marca de automdveis
Mercedes-Benz do mesmo, que se utilizou do sucesso da musica e do crescente numero de
memes que surgiram dela para langar um comercial*? divulgando o Classe A, um de seus
automoveis.

Considerando a memeética uma teoria muito controversa, e sobre a qual pode-se
observar uma polémica que aparentemente ndo ird cessar devido a sua dificil comprovacéo,
iremos utilizar para este trabalho o termo “meme” como um jargao social e publicitario, e ndo
como uma teoria ou conceito, isso devido principalmente a veia bioldgica dessa teoria. Dawkins
como um biodlogo cunhou esse termo como uma analogia ao gene, porém, o termo tem sido
discutido no mercado segundo a dinamica de disseminacdo virotica. Virus e genes sdo duas
coisas diferentes e que no mercado acabam sendo utilizados indistintamente.

Nesse sentido, este trabalho utilizara os termos “meme” e “viral” conforme seu uso
popular e mercadoldgico, referindo-se apenas a informacdes que sao multiplicadas com grande
velocidade na internet. Por outro lado, ndo serdo aqui conduzidas associa¢Ges e comparacdes
com processos bioldgicos. Tampouco este trabalho tem o intuito de buscar uma explicagdo
sobre razdes socioldgicas ou psicoldgicas que tais mensagens sdo disseminadas.

42 \Veja 0 comercial em http://www.youtube.com/watch?v=F4g9hZAQwmO0



http://www.youtube.com/watch?v=F4g9bZAQwm0
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4 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa € 0 guia que orienta a execucdo de um trabalho, ela
direciona o trabalho do pesquisador e é a base do planejamento de um projeto. Para essa
monografia utilizaremos a pesquisa basica, ou seja, ndo visa a gera¢do de novos conhecimentos,
mas o estudo de teorias existentes a partir da analise de um objeto empirico. Para essa analise
utilizar-se-4 do método qualitativo, dessa forma, propde-se uma qualificacdo dos dados
coletados ao longo da analise do objeto (SILVA, 2005).

A pesquisa qualitativa visa explicar determinados fatos e o objetivo da sua amostra é
produzir informacdes, seja esta pequena ou grande, a sua importancia esta na sua capacidade
de gerar conhecimento. “A pesquisa qualitativa preocupa-se, portanto, com aspectos da
realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na compreensdo e explicacdo da
dindmica das relag¢ées sociais” (GERHARDT, SILVEIRA, 2009, p.32)

Quanto aos procedimentos utilizados, primeiramente foi realizado um levantamento
bibliogréafico, a partir da pesquisa de referéncias tedricas dos conceitos pertinentes a serem
discutidos no presente trabalho, tais como leituras referentes a topologia das redes sociais,
elementos que as compde e os tipos de redes sociais na internet.

Alem da busca por referéncias relativas as redes, também foi procurado embasamento
tedrico em conceitos referentes ao marketing viral, tanto no¢des de mercado quanto definicGes
académicas de viralizacdo, difusdo de ideias e contagio. Também buscou-se um melhor
entendimento da teoria dos memes de Richard Dawnkins e uma melhor compreensdo desse
conceito tdo controverso academicamente e mercadologicamente, uma vez que na maioria das
vezes 0 termo meme é utilizado como um jargdo, sem que quem o utiliza tenha conhecimento
da teoria atrés desse nome.

Apbs a realizacdo desse estudo, que proporcionou uma compreensao de tais teorias
que se mostraram bastante desafiadoras e complexas buscou-se selecionar uma agéo publicitaria
envolvendo um meme de grande impacto.

Ao longo do estudo sobre memes foi realizado um levantamento de contetdos
relevantes que se disseminaram no final de 2012 e ao longo de 2013, com a finalidade de
exemplificar a teoria exposta ao longo do capitulo. Junto a esse levantamento foi realizada uma
analise de quais memes se mostravam mais interessantes em termos académicos e
mercadologicos para um estudo de caso aprofundado. Apds a observacao de diversas imagens

e videos, além de coleta de postagens de empresas utilizando esses objetos para divulgar seus
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produtos, chegou-se a escolha do video do viral da Mercedes-Benz Brasil com o funk Ah lelek
lek lek para o lancamento do novo modelo do veiculo Classe A, com o qual foi realizado um
estudo de caso.

Um estudo de caso tem como objetivo estudar em profundidade o porqué de uma
situacdo, tentando descobrir suas peculiaridades (GERHARDT, SILVEIRA, 2009). Para a
realizacdo de uma analise mais acurada foram, inicialmente, levantados dados de sites de
mensuracdo de dados online gratuitos. Dessa forma, para medir o aumento da procura na
internet pelo termo da marca e o nome do funk utilizado como trilha sonora, foram utilizados
os dados do Google Trends*3, que é uma ferramenta do Google que mostra os termos de busca
mais populares e a frequéncia de busca de um termo particular, sendo essa frequéncia possivel
de ser visualizada dentro de determinada regifo geografica e periodo de tempo*.

Para ter conhecimento da evolucdo da difusdo da mensagem nas redes sociais foi
utilizada a ferramenta Topsy*® para mensurar o aumento das mencdes ao viral ao longo do
tempo. O Topsy é uma ferramenta que permite a observacdo de dados gratuitamente, sem
necessidade de cadastro, de até 30 dias antes da data de acesso, portanto, para a realizacdo do
analise dos dados do viral, foi criado um cadastro gratuito, que permite durante 30 dias a
utilizacdo da ferramenta para a visualizacdo de dados sem restricdo temporal.

Para uma andlise do desempenho do viral no Facebook pretendia-se utilizar a
ferramenta Social Bakers*®, que mensura as interagdes dentro dessa rede social. O site fornece
gratuitamente uma analise de evolucao das opcdes curtir e de interagdes com as Fan Pages em
um periodo se seis meses, porém, quando houve a tentativa de fazer essa medicao ja haviam se
passado mais de seis meses da acdo e a coleta desses dados acabou inviabilizada. Porém, os
dados do Social Bakers se mostraram bastante Uteis para a comparacdo da Fan Page da
Mercedes-Benz Brasil com a de seus principais concorrentes € uma comparacdo entre a
postagem do viral e as interacdes ocorridas nas postagens mais bem sucedidas do més de abril
de 2013, més em que ocorreu o langamento do video.

Para suprir a auséncia de dados referentes as interaces no Facebook, e devido ao fato
do video ter sido removido do YouTube, foram iniciadas tentativas de contato com o0s
profissionais envolvidos na acdo e um levantamento de matérias em meios de comunicagdo

confiaveis para uma analise mais precisa do case. Ap0s um contato com a Fan Page da

43 Google.com/trends

4 http://pt.wikipedia.org/wiki/Google_Trends
4 Topsy.com

46 Socialbakers.com
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Mercedes Benz do Brasil, foram enviados dois materiais de suporte, uma apresentacao de slides
com os resultados, disponivel na pagina 94 dos anexos e uma matéria exclusiva para assinantes
com o gerente de marketing da montadora, que encontra-se na pagina 96.

Também houve um retorno positivo das solicitacbes de entrevistas com a dupla de
criacdo do viral, os publicitarios Elisa Gorgatti ¢ Bruno D’Angelo, que foram encontrados
através de um contato com a agéncia Today e através da rede social Linkedin. Ambos o0s
profissionais gentilmente responderam a um questionario por e-mail, ambos disponiveis nas
paginas 90 e 92 dos anexos. Além de responder as questdes, Elisa ainda cedeu acesso a um
video restrito com os resultados da campanha apresentados a montadora e que esta disponivel
no CD que acompanha este trabalho. As entrevistas com a dupla de criagéo e a reportagem com
0 gerente de marketing da Mercedes ajudaram também na compreensdo das estratégias da
campanha e sanar davidas persistentes, como o porqué da retirada do video do viral do canal
oficial da montadora do YouTube.

Apesar de importante, ndo foi realizada uma andlise de redes sociais, uma vez que a
disponibilidade de aparatos técnicos e o curto espaco de tempo impossibilitaram a medicdo da
topologia da rede, nimero de links, hubs e clusters envolvidos na interacéo.

Dessa forma, também foram utilizados dados secundarios, que propiciaram
embasamento quanto a evolugdo do meme em si e do viral da Mercedes-Benz. Uma das formas
de se mensurar a evolucdo do meme Ah lelek lek lek foi a busca por apropriacdes feitas por
outras empresas, que acabaram servindo também como um comparativo para os resultados
obtidos pelo viral do Classe A.

Por fim, podemos definir essa pesquisa como descritiva, ou seja, expondo os fatos e
os detalhes do caso; e a0 mesmo tempo explicativa, uma vez que “preocupa-se em identificar
os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fenomenos” (GIL, 2007
apud GERHARDT, SILVEIRA, 2009).

No préximo capitulo sera realizado o estudo de caso, onde serdo detalhados os
impactos da acdo, sua repercussao nas redes sociais e nos meios de comunicagdo. Serdo também
expostas as criticas recebidas pela marca e as respostas da Mercedes-Benz a elas, bem como 0s

resultados finais do viral e a analise da acdo como um todo.
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5 MERCEDES-BENZ E O PASSINHO DO VOLANTE

Divulgado no inicio de abril de 2013, o viral criado pela agéncia Adbat/Tesla,
atualmente chamada Today, alcangou um nimero surpreendente de views em menos de 24h. O
polémico viral que mostra um Mercedes Classe A fazendo manobras ao som de um dos memes
de maior sucesso do inicio de 2013, o funk Ah lelek lek lek, causou bastante burburinho e
opiniBes controversas. Para entendermos melhor o case, iremos estudar separadamente o meme

original e na sequéncia a apropriacao feita pela montadora.

5.1 AH LELEK LEK LEK LEK

O funk conhecido com Ah lelek lek lek lek ou Passinho do Volante, foi criado pelo MC
Federado e os Leleks, os cantores de Niterdi, moradores da favela Coronel Ledncio possuem
entre 18 e 19 anos e conseguiram, em menos de um més mais de 13 milhdes de visualizagbes
no YouTube. O clipe que foi produzido com um or¢camento de apenas R$ 70,00 - usado para a
realizacdo de um churrasco — foi gravado com o auxilio de uma camera digital, um tablet e a
participacdo da comunidade local (OAKES, 2013). O que os cantores ndo esperavam era que a
musica tomasse tamanha proporcao e se tornasse um meme nas redes sociais.

De acordo com o MC Federado o termo Lelek surgiu devido ao apelido de um de seus
dancarinos, que era chamado pelos demais componentes da banda dessa forma. O funkeiro
afirma que a letra da musica surgiu espontaneamente e acredita que o sucesso se da ao refrdo
Ah lelek lek lek que logo contagiou a comunidade local. (ALCANTARA, 2013).

A letra da musica consiste em trés versos sem rimas e com um refrdo similar a jingles

publicitarios, com uma grande capacidade de fixacdo:

Aaaaaaaaah lelek lek lek lek lek lek lek lek lek lek
Aaaaaaaaah lelek lek lek lek lek lek lek lek lek lek
Girando girando girando “prum” lado

Girando girando girando pro outro (2x)

No passinho do volante

Quero ver o baile todo

Esse € o0 novo passinho, pra geral se amarrar

Ele é muito maneiro, qualquer um pode mandar

E a revelagio aqui do Rio de Janeiro

Se vocé aprender, vai mandar o tempo inteiro

Pois nas comunidades esse passinho ja estourou
Danga até titia, vovo e também vovo

Mas preste atengdo agora vou te ensinar

O passinho do volante pra vocé também mandar
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A musica é acompanhada de uma coreografia que consiste em virar seu corpo para um
lado e para o outro e na sequéncia fazer movimentos circulares com o braco enquanto chuta

com 0 pé para tras.

Figura 15: Trechos da Corografia ’
Fonte: http://bit.ly/\VhezL 1

Podemos notar que tanto a letra da musica quanto a coreografia sdo bastante simples e
populares, chegando, em alguns momentos, a ser engragada, o que pode justificar o fato de se
replicar tdo rapidamente, o que vai de encontro a afirmacéo de Watts (2013) de que muitas

vezes o inusitado se difunde com mais facilidade.

Interest over time v News headiines

Time ranges

m 2013:18|Jan 27 —Feb 2, 2013

Figura 16: Evolucdo de buscas pelo termo LekLekno Google Trends
Fonte: http://bit.ly/Hj4L 2H

O video s6 alcangou seu pico de acessos ap6s o jogador Neymar comemorar o um gol
de pénalti no jogo Santos e Sdo Paulo*’ pelo Campeonato Paulista de 2013, porém, como

podemos observar na Figura 16, o interesse pelo termo ja vinha crescendo em curva ascendente

47 Comemoracdo disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=zUGNz4bnU ¢



http://bit.ly/VhezL1
http://bit.ly/Hj4L2H
http://www.youtube.com/watch?v=zUGNz4bnU_c
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antes do jogador Neymar fazer a sua comemoragéo no dia 02 de fevereiro e cresceu com mais
intensidade na semana seguinte, correspondente a semana de carnaval.

Observando o grafico da Figura 17, podemos perceber que as buscas pelo termo
Neymar tiveram um leve aumento no periodo de viralizacdo da masica, porém nao evoluiu tanto
quanto as buscas pelo nome do funk. Além disso, as buscas que somam os dois termos sdo
muito baixas e quase insignificativas, o que pode indicar que as pesquisas pelo nome do jogador
podem ser atribuidas a outros fatores, como a noticia de ele ter assumido seu relacionamento
com a atriz Bruna Marquezine*® durante o carnaval e os rumores que estavam ocorrendo nas

semanas anteriores a declaragéo oficial do casal.

neymar

Termo de pesquisa

lek lek neymar lek lek

Termo de pesquisa Termo de pesquisa

Interesse com o passar do tempo Titulos das noticias

Figura 17: Evolucdo das Buscas pelos Termos Neymar e LekLek no Google Trends
Fonte: http://bit.ly/Hpl8Ji

Além do jogador Neymar ter divulgado de forma espontanea a mdsica em uma partida
de futebol, o blogueiro Cid, dono do blog Nao Salvo - como ja citado anteriormente,
considerado o blog mais acessado do Brasil*® - divulgou o video alguns dias antes do jogador,
porém na mesma semana. A postagem obteve mais de 2 mil curtidas no Facebook e mais de
400 comentarios®®.

E importante levar em consideracéo o contetido da postagem, nela o blogueiro afirma
que ndo tinha intengdo de postar o video e que s6 o fez devido ao grande numero de pedidos

que recebeu de leitores para que ele o fizesse, o que pode indicar que antes mesmo de chegar a

48 Informagao disponivel em: http://f5.folha.uol.com.br/celebridades/1229657 -neymar-assume-namoro-com-
bruna-marquezine-em-pleno-carnaval.shtml

9 Fonte: http://topl0mais.org/top-10-blogs-mais-acessados-do-brasil/

%0 Dados disponiveis em http://bit.ly/X5SABBK



http://f5.folha.uol.com.br/celebridades/1229657-neymar-assume-namoro-com-bruna-marquezine-em-pleno-carnaval.shtml
http://f5.folha.uol.com.br/celebridades/1229657-neymar-assume-namoro-com-bruna-marquezine-em-pleno-carnaval.shtml
http://top10mais.org/top-10-blogs-mais-acessados-do-brasil/
http://bit.ly/X5ABBK
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um grande hub da internet brasileira o video ja estava se replicando, informacdo que é
corroborada pelos integrantes do grupo de funk® que afirmam que o video ja era famoso antes

do Neymar fazer a comemoracéo do gol e acabou ganhando mais views apos isso.

| Aaahhhh lelek lek lek lek lek!

Geral  LOL Ore conosco

Eu ndo ia postar...

Eu relutei...segurei esse momento ao maximo..

Eu neguei que fosse bom...

Mas ndo teve jeito.. vcs ndo param de mandar essa sugestdo por email, entdo fui OBRIGADO
a postar! E, tenho que concordar que vocés mandam mais nesse blog que eu e tb pq...

Al LELEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK...

SICA, PASSINHO bo/‘
| e
ISTA MCJFERERADO

Isso vai ficar na sua cabega por 1 més.

Desculpe, mas eu precisava repassar o passinho do volante pra vocé também

mandar.... AHHHHHHHHhhhhhhh LELEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK
LEK LEK LEK LEK AHHHHHHHHHHHhhhhhhhh LELEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK LEK no passin do
volante eu quero ver o baile todo!!

S6 gente bonita faz.
ehCurtir &) Enviar [ 9.020 pessoas curtiram isso. Seja o primeiro entre seus amigos. 4 6 8
Oracoes

Figura 18: Postagem do Blog Nao Salvo
Fonte: http://bit.ly/X5ABBK

Para analisar o comportamento dos usuarios do Twitter com relacdo ao meme sera
utilizada a ferramenta de métricas Topsy, que permite com um cadastro de experimentacao a
analise do desempenho de diferentes termos na rede social Twitter.

Observando os gréaficos gerados pela ferramenta na Figura 19 podemos notar que tanto
as impressdes quanto o numero de tweets do termo Lek Lek comegaram a aumentar no Twitter
a partir da metade do més de janeiro de 2013, onde tivemos o primeiro pico de tweets enviados
entre os dias 26 e 27 de janeiro, quinze dias antes da comemorac¢édo do Neymar. O segundo pico
de tweets ocorreu entre 5 e 8 de fevereiro e o terceiro nos dias 17 e 18. Ja as impressfes do
termo Lek Lek, por sua vez, tiveram seu pico entre os dias 4 e 10 de fevereiro, o segundo entre

17 e 20 de fevereiro e o terceiro nos dias 25 e 26 de fevereiro.

51 Informacéo disponivel em http://uoltecnologia.blogosfera.uol.com.br/2013/07/05/danca-do-neymar-fez-nosso-
video-bombar-no-youtube-dizem-funkeiros-do-grupo-lelek/



http://bit.ly/X5ABBK
http://uoltecnologia.blogosfera.uol.com.br/2013/07/05/danca-do-neymar-fez-nosso-video-bombar-no-youtube-dizem-funkeiros-do-grupo-lelek/
http://uoltecnologia.blogosfera.uol.com.br/2013/07/05/danca-do-neymar-fez-nosso-video-bombar-no-youtube-dizem-funkeiros-do-grupo-lelek/
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Potential Impressions @ Type  Total Exposure v Export

day Td
TOPSY

T JAN, 2013 eur FEB, 2013 au1 MAR, 2013 gut MAY, Jout

JUN, 2013 et JUL, 2013 aur AUG, 2013 mr

Figura 19: Crescimento das Impressdes do Termo LekLek no Twitter
Fonte: http://topsy.com/

Tweets @ Type  Total Activity v Export

day) 7 montn
TOPSY

AN, 2013 euT FEB, 2013 aur MAR, 2013 aut MAY, 2013 eut JUN, 2013 aur JUL, 2013 eur AUG, 2013 emt

I leklek

Figura 20: Crescimento de Tweets contendo o termo LekLek no Twitter
Fonte: http://topsy.com/

Ap0s estourar na web, os funkeiros comecaram a fazer apari¢cdes em programas de
TV, como Super Pop, Panico na Band, Domingo Legal e Programa da Eliana, o que aumentou
ainda mais o sucesso do meme e sua capacidade de replicacdo. Como consequéncia da
replicagdo comecgaram a surgir montagens no YouTube de diferentes personagens da televisao,
ou até mesmo outros memes, dancando ao som do funk dos meninos de Niterdi.

Personalidades também comecaram a dancar no ritmo da musica, com o corredor
Usain Bolt. A performance mais conhecida ¢ a da cantora Beyonce®? durante o festival Rock in

Rio durante setembro de 2013. Podemos ver o impacto dela nas redes sociais e nas buscas do

52 performance da Beyonce esta disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=s6mAj9jKWQq



http://topsy.com/
http://topsy.com/
http://www.youtube.com/watch?v=s6mAj9jKWQg
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Google nas Figuras 16, 17, 19 e 20. Com 0 sucesso do meme, empresas também comecaram a
apropriar-se para divulgar ofertas e se aproximar dos consumidores.

O Ponto Frio foi uma das empresas que entrou na onda do Passinho do Volante para
conversar com seus consumidores utilizando os sites Twitter e Facebook:

“ Pontofrlo com & - m

Ahhhbh lelek lek lek, economizando de um
lado, economizando de outro! No passinho
do Desconto quero ver o Twitter todo!
PONTIA! ~Pinlelek

¥ View translation

4 Reply T3 Retweeted W Favorite  ®®® fjore

P e BATMHEBAOBERA

10:01 AM -9 Apr 13
Figura 21: Tweet do Ponto Frio
Fonte: http://bit.ly/lagENJA

Pontofrio.com
Liked - April 10 @&

Ahhhh lelek lek lek, economizando de um lado,
economizando de outro! No passinho do Desconto
quero ver o E-Glu todo!
http://pingu.im/economizator

PONTIA, LINDOS! ~Pinlelek.

Like - Comment - Share

&5 111 people like this. Top Comments ~
[ 19shares

Veronica Albuquerque SDDS (}
BB Like - Reply - April 10 at 10:37am via mobile

Pontofrio.com SDDS, Diva! @) @) @)
n NAVAY) @

Like * April 10 at 11:44am

Write a reply...
ﬁ Raquel Calefi Ménica Dib Bariani, eu quero um
Like - Repl * April 10 at 10:31am
Figura 22: Postagem do Ponto Frio no Facebook
Fonte: http://on.fb.me/HjMt1]

A Fan Page da Lacta, uma das mais populares do Brasil e entre as 15 Fan Pages com
maior nimero de fas locais®, também aproveitou o embalo do meme do Passinho do Volante
para gerar engajamento. Fazendo um trocadilho entre o Lek e a marca Laka adaptou a letra do

refrdio do funk e conseguiu mais de 7 mil curtidas e quase 6 mil compartilhamentos no
Facebook.

53 Dados disponiveis em http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brazil/



http://bit.ly/1agENJA
http://on.fb.me/HjMt1j
http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brazil/
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Lacta Oficial
[F:Yerri) Like This Page - April 24 &

J Laka € igual aquele hit do momento: ndo sai da sua
cabega. 2 — with Thalys Trompieri, Maykon Alves,
Gidevan Santos and 17 others.

Like - Comment - Share
) 7,823 people ke this. Top Comments »
[ 5970shares
Pedro Vergueiro Engordando prum lado..

Engordando pro outro.. 2
Like * Reply * ¢4 166 * April 24 at 6:16pm

&) 9Replies

Marcelo Ferreira Estao estragando um otimo
chocolate -.-

Like - Reply * #375 - April 24 at 6:16pm

&) 9Replies

André Danezine Ah laka laka laka laka laka
Comendo comendo um pedaco, comendo comendo o
outro.
Unm pedacinho pro amante, quero ver ndo comer todo...
Ahlaka laka laka....
Like *Reply * &3 14 - April 24 at 6:15pm
Edgard Ribeiro Guimarées Parece o € graga com
® o loga"laga”laga”... Cristiane Alves!
Like * Reply * #3 1 + April 24 at 6:31pm via mobile

a Edgard Ribeiro Guimaréaes Kkkkkkkkk eital
i

+Danis A1 Aneil 14 2k £ 0nm vin mabie

Timeline Photos Options | Share Send Like R Wz 8 comment...

Figura 23: Postagem da marca Lacta no Facebook
Fonte: http://on.fb.me/HpS1GO

Pelo volume de interagbes que ambas as Fan Pages tiveram com seus seguidores pode-
se considerar que as postagens foram bem sucedidas, porém, observando os comentarios
percebe-se consumidores insatisfeitos com as analogias com a musica, como observa-se na

Figura 24 em alguns comentarios da postagem da Lacta.

Marcelo Ferreira Estao estragando um otimo chocolate -.-
Like  Reply * &3 75 * April 24 at 6:16pm

Vick Correa concordo!
Like - April 24 at 6:19pm

#¥ " Tiago Araujo Melo Aff! Se € tipo esse "hit" eu nem como mais...
ﬁ Like - Reply * April 26 at 11:50am
Rafael Henrique Goncalves Simées N3o sei 0 que € pior... a

versao original ou essa dai... na real acho que s3o as calorias que
essa parada da, isso sim € o pior!

Nilson Fonseca Pontes se na embalagem tivé escrito isso nunca
mais eu vou comer o choculate obs: ndo vou comer choculate,vou
comer chocolate

Like - Reply * April 25 at 10:49pm
Figura 24: Comentéarios Negativos na Fan Page da Lacta no Facebook
Fonte: http://on.fb.me/HpS1GO

Considerando que a Lacta é uma marca cujo publico alvo € mais amplo e pode ser
consumida por diferentes classes sociais, ainda assim ha reagdes negativas relativas a geracao
de conteudo nas redes sociais envolvendo um funk carioca, este que ainda é considerado um

“ritmo musical ¢ relacionado principalmente a pobreza, mau gosto e violéncia”

(GALARRETA, GUIMARAES, SILVEIRA, 2013).


http://on.fb.me/HpS1GO
http://on.fb.me/HpS1GO
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Observando a afirmacdo anterior, é dificil acreditar que uma marca de luxo se
apropriasse de tal musica para divulgar um de seus produtos, porém foi isto que a Mercedes-

Benz do Brasil fez e cuja acdo sera analisada a seguir.

5.2 MERCEDES-BENZ E A ACAO DE MARKETING VIRAL COM O PASSINHO DO
VOLANTE

A marca alema nasceu a partir da fusdo das empresas de Gottlieb Daimler e Karl Benz,
que ocorreu com a finalidade de aumentar a qualidade dos produtos oferecidos. Hoje, mais de
100 anos depois, 0 nome Mercedes - que surgiu apenas apos a DMG, empresa fundada por
Daimler, produzir um carro a pedido de um entusiasta do automobilismo que prometeu comprar
36 veiculos caso o veiculo fosse batizado em homenagem a sua filha, Mercedes - se tornou
referéncia em inovacéo, qualidade e potencial técnico no setor automobilistico e foi a primeira
marca a oferecer garantia pela vida util de seus veiculos (MIAN, 2008).

A Mercedes-Benz é considerada como uma marca da classe Premium dos automoveis
e suas campanhas seguem os padrdes comunicacionais de sua proprietaria, a marca Daimler
AG. Cada produto possui uma comunicacdo prépria e que tende a ndo ser voltada para os meios
de comunicacao de massa, sendo que a escolha dos veiculos de comunicacdo a serem utilizados
em cada campanha se da de acordo com o automdvel a ser vendido e a adequacdo a campanha
criada, visando manter a sofisticacdo (MIAN, 2008).

Ao utilizar como trilha sonora de um de seus comerciais um funk, a empresa inovou e
ao mesmo tempo chocou os consumidores. Segundo Galarreta, Guimaraes, Silveira (2013) no
viral criado pela agéncia AdBat/Tesla, atualmente chamada Today, ndo se encontram
caracteristicas identitarias da propria montadora no video, e Troiano (apud GALARRETA,
GUIMARAES, SILVEIRA, 2013) afirma que a Mercedes é uma marca com tradicdo em estilo
exclusivo e cujo maior valor esta justamente na inacessibilidade. Ao vincula-la a um funk se

esta dizendo exatamente o contrario da aura da marca.

Porém, com um automoOvel do segmento compacto Premium e entrando em uma
competicdo com as marcas Audi e BMW, a Mercedes precisava inovar com uma agdo visando
retirar um pouco do apelo sébrio e tradicional para atingir um publico jovem.

Buscando entender melhor como a campanha foi criada, foram realizadas duas
entrevistas com os publicitarios e diretores de criacdo da acao Elisa Gorgatti e Bruno D’ Angelo.

Segundo Elisa, a escolha da musica se deu devido ao funk do Ah lelek lek lek estar no auge do
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Seu sucesso e ao contraste que uma mausica popular possui com uma marca de luxo. Bruno
D’Angelo complementa afirmando que o Classe A é um carro para um publico diferente do
consumidor tradicional da Mercedes, e a escolha da musica ajuda a reforcar esse ponto.
Apesar da estratégia ser considerada por muitos de risco e pouco coerente, a
visibilidade que o viral trouxe para a marca é inquestionavel (GARCIA, 2013) e entre 0s
consumidores a acdo da empresa manteve as opiniées bem divididas, o que ficou bem claro no

numero de likes e deslikes (Figura 25) que o video recebeu no YouTube.

2/23 (=]

e Novo Classe A. AAAAAA
> Gy Lelek lek lek lek.

s
<& por MercedesBenzBrasil

y Classe E - Sorry

. 'b’

~pz==wwy Classe E - Trailer
.

Classe B com assistente ativo
o - de estacionamento...

=

Actros - Sistema Ativo de
Frenagem (#2)

Novo Classe A. AAAAAA Lelek lek lek lek.

/): MercedesBenzBrasil - 75 videos 2.174.364
0 m Inscrever-se  3.92% b 10631 @1 7.694

Figura 25: Video do Viral no Canal da Mercedes
Fonte: Fan Page da Mercedes-Benz Brasil

O video que em menos de 24h ja somava mais de 100 mil visualiza¢bes e mais tarde
veio a passar dos 2 milhdes de views fazia parte de uma estratégia de lancamento do veiculo e
algumas semanas apés o langcamento j& haviam filas para a compra de alguns modelos do carro.

O Mercedes Classe A é o carro mais barato da marca e em abril de 2013 seu pre¢o
inicial era de cerca de 100 mil reais e apresentou ndo s6 no Brasil, mas também no exterior,
uma abordagem mais atrevida (TURLAO, 2013). O apelo escolhido pela Mercedes-Benz Brasil
visava tornar a comunicagdo do Classe A mais ousada e jovial tinha interesse em ressaltar
valores como a ousadia e a irreveréncia. Segundo Elisa Gorgatti o principal objetivo da
campanha era aproximar a comunicagdo do veiculo com a linha descontraida que j& € utilizada

no exterior, rejuvenescer a marca e informar que o Classe A é o carro de entrada da Mercedes.
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5.2.1 O Video do Passinho do Volante
O video, que foi removido do canal da montadora 3 meses apds a acao, devido a

questdes de direitos autorais, consistia em uma série de imagens do Mercedes Classe A em

andando em uma pista e fazendo manobras ao som da musica Ah Lelek lek lek lek lek.

-

Figura 26: Trecho do Video da Mercedes
Fonte: http://bit.ly/1alJ1zz

Figura 27: Trecho do Video da Mercedes
Fonte: http://bit.ly/1alJ1zz

Quando a musica comega com o refrdo Ah lelek lek lek lek podemos ver no video surgir
aletra A, fazendo referéncia ao nome do carro Classe A surgir na tela, conforme mostra a Figura
26.

No momento em que a letra menciona o trecho virando, virando, virando para um

lado, virando, virando, virando para o outro a camera mostra o carro fazendo movimentos


http://bit.ly/1alJ1zz
http://bit.ly/1alJ1zz
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rotacionais, como mostra a Figura 27. O video termina com um trocadilho entre a performance

do carro e 0 meme do Passinho do Volante, conforme pode-se observar na Figura 28.

ADAPTIVE BRAKE & STEER CONTROL.
Até no Passinho do Volante.

Figura 28: Trecho do Video da Mercedes
Fonte: http://bit.ly/1lalJ1zz

O viral divulgado no dia 3 de abril atingiu uma repercussdo maior que qualquer outro
video da marca e atingiu 0 marco de 2.250.000 visualiza¢Ges, além de ter sido noticiado em
diversos meios de comunicacgdo, alcancando, segundo Elisa Gorgatti ¢ Bruno D’Angelo, o
objetivo da campanha, colocando a marca Mercedes nos holofotes e a tornando o assunto
principal na semana de langamento do carro.

Porém, o viral ndo passou de uma acao isolada, a campanha de langamento do veiculo
ja estava sendo veiculada desde marco de 2013 em revistas de grande circulacdo e o0 tom
irreverente do viral ndo representa a campanha do carro (GARCIA, 2013).

O video da campanha oficial possui uma postura mais tradicional e sisuda, mantendo
a identidade da marca. As imagens que compde o comercial sdo praticamente as mesmas que
compdem o video viral, 0 que mais as diferenciam sao a insercdo de olhos na midia oficial, uma
vez que 0 mote dessa campanha é “Faz tempo que seus olhos ndo brilham assim”, e a musica
instrumental, proxima a trilha utilizada nas pecas dos demais veiculos.

Segundo Bruno D’Angelo, ambas as pecas fazem parte da mesma campanha, porém
para cada objetivo foi utilizada uma abordagem diferente. Devido a meta de alcangar um grande
namero de pessoas no YouTube sem investir em midia, foi necessario criar algo polémico ou

engracado, o que acabou se distanciando do tom sébrio da marca.
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Automoéveis de lercedesBenzBras

Figura 29: Trecho do Video Oficial da Campanha do Classe - Os Olhos
Fonte: http://bit.ly/18QXYTZ

Automoéveis

Nova Classe A.

Faz tempo que seus olhos ndo brilham assim

Excesso de \ egal. mercedes-benz.com.br/classea

Figura 30: Trecho do Video Oficial da Campanha do Classe A
Fonte: http://bit.ly/18QXYTZ

5.2.2 A Escolha da Trilha Sonora

Questionada sobre a escolha da musica para o viral, Elisa Gorgatti (2013) afirmou que
“O Classe A ¢ o carro mais barato da marca. Além disso, possui um feature que garante mais
estabilidade para o automével. A associagdo com a musica foi imediata”. J& o diretor de
marketing da Mercedes-Benz Brasil, Arthur Wong, em entrevista ao site Mundo Marketing,
afirma que a escolha da musica para o viral se deu devido a aura eclética do pais, onde algumas
das casas noturnas mais caras de Sao Paulo tocam funk (GARCIA, 2013).

A mudanca no cenario do funk nacional é perceptivel, apesar do preconceito com o

estilo musical ainda impregnado nas gera¢des mais antigas, 0s jovens cada vez mais saem dos
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bairros chiques do Rio de Janeiro para frequentar bailes funks nas periferias da cidade. Em
algumas favelas o ingresso para as festas custa no minimo 150 reais, um valor inviavel para os
moradores da comunidade local e que € promovido e frequentado pela elite carioca
(GERMANGO, 2013).

Apesar da repercussdo controversa, a estratégia de geracao de buzz funcionou, houve
um crescimento na procura pela marca e pelo volume de mengdes da mesma. O gerente de
comunicacdo corporativa da marca, Marcel Dellabarba, em entrevista a revista Quatro Rodas,
afirma que a Mercedes estava ciente dos riscos de exposi¢do negativa e que acredita que o video
acabara impactando muita gente, inclusive clientes atuais que se sentiriam mais curiosos para
conhecer 0 novo carro. A outra justificativa para o uso do humor no comercial foi o publico
alvo da campanha, que segundo Dellabarba é mais jovem, o que permitiu um investimento mais
ousado (MATSUBARA, 2013), afirmacdo que ¢ apoiada por Elisa Gorgatti e Bruno D’ Angelo,
diretores de criagéo do viral.

Porém, ndo se deve ignorar que a utilizagdo de tal trilha sonora pode trazer prejuizos a
marca. Mesmo que o foco do anuncio seja o carro e 0 desempenho do veiculo, ao colocar como
trilha sonora uma musica que ndo condiz nem com 0 contexto ou com o imaginario da marca,
0 publico vé valores antes atribuidos a Mercedes perderem o sentido. Com a ruptura de
paradigmas o que era exclusivo virou popular, logo para ser o segundo é necessario deixar de
ser o primeiro (DAMASCENO, SOUZA, 2013).

Questionado sobre as criticas recebidas, Bruno D’ Angelo, que divide a criagdo do viral
com Elisa Gorgatti, afirma que a campanha reflete um novo momento historico brasileiro, onde
a cultura e as classes estdo cada vez se misturando mais (TURLAO, 2013). Elisa, por sua vez,
afirma que as criticas nas redes sociais se retiveram a trilha sonora do video e que em
determinadas situacdes a Mercedes foi fortemente defendida. Ela também ressalta que a marca
estava plenamente ciente dos riscos que a propaganda poderia gerar e que a discussao foi muito
além do comercial e passou para 0 ambito dos preconceitos sociais. De acordo com Bruno
D’Angelo (2013):

As criticas foram sempre muito agressivas e em muitas vezes
preconceituosas. Sempre separando o carro do universo brasileiro, classificando a
musica como algo de uma classe inferior ou mesmo com entonagdo racista.
Desconsideramos todos estes comentarios — assim como a Mercedes — pois sabiamos
que a polémica seria criada e poucos aceitariam. O maior argumento que tranquilizou
a Mercedes-Benz foi o fato de termos uma nova classe rica no Brasil, que também

ouve Funk, pagode e isso é a maior representagdo do que € a complexidade de nosso
pais.
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Ou seja, a marca estava ciente dos riscos aos quais estava exposta ao langar o viral, e
apesar das possiveis criticas e repercussao negativa seguiu com uma estratégia de marketing
que mais tarde, em termos de retorno em vendas, midia espontanea e alcance veio se mostrar

positiva.

5.2.3 O Impacto na Web

Em termos de impacto na web podemos observar um aumento nas buscas pela marca
e nas citagcOes da mesma em sites de redes sociais como o Twitter. Pode-se observar na Figura
31 a evolucdo das buscas pelos termos Mercedes e Classe A, marca da montadora e automovel
envolvidos no viral, principalmente durante a primeira semana de abril, periodo em que o video
foi divulgado. J& na Figura 32 acompanha-se o crescimento das buscas no Google pelo termo

Mercedes LekLek, que dura cerca de uma semana.

Classe A

Termo de pesquisa

Mercedes

Termo de pesquisa

Interesse com o passar do tempo [] Titulos das noticias

Figura 31: Evolucéo das Buscas pelos Termos Mercedes de Classe A
Fonte http://bit.ly/16FjU4q

Mercedes Lek Lek

Termo de pesquisa

Interesse com o passar do tempo

Figura 292: Evolugdo das Buscas pelo Termo Mercedes Lek Lek no Google Trends
Fonte: http://bit.ly/1a9XN60
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Através de um cadastro gratuito na ferramenta de métricas Topsy pode-se observar o
crescimento de impressdes dos mesmos termos analisados nas buscas do Google. Quando
verifica-se 0 numero de impressdes do termo Mercedes, Figura 34, e de tweets, Figura 33,
percebe-se que essas interagdes contendo o nome da marca cresceu durante as primeiras

semanas de abril.

- e r—

Figura 33: Evolucdo de Tweets Contendo o Termo Mercedes
Fonte: topsy.com
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Figura 304: Evolucdo das Impressdes do Termo Mercedes no Twitter
Fonte: topsy.com

Podemos observar o0 mesmo comportamento, de interagdes contendo o nome da marca
e do nome da mdusica crescendo durante as primeiras semanas de abril, Figuras 35 e 36, a
diferenca, € que este segundo termo, assim como nas buscas do Google, apresenta um tempo

de vida bem determinado, de pouca duracao.
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Potential impressions &

|

Figura 315: Evolucdo das Impressdes do Termo Mercedes LekLek no Twitter
Fonte: topsy.com

e

Figura 326: Evolugdo de Tweets Contendo o Termo Mercedes
Fonte: topsy.com

Segundo a agéncia Today, responsavel pela campanha, foram mais de 6 mil tweets,
incluindo veiculos e personalidades importantes, como o perfil do G1, MSN Brasil, IG, Revista
Exame, entre outros.

No YouTube - que segundo Elisa Gorgatti e Bruno D’Angelo era a rede social foco da
campanha - apesar da controversa entre likes e deslikes, a acdo também apresentou resultados
positivos no quesito burburinho.

Conforme dados enviados pela Fan Page da Mercedes Benz do Brasil, disponiveis no
Anexo D, até o dia 10 de abril de 2013 o video havia somado 2.296.311 visualizacfes, 10.966
likes - correspondendo a 65% das qualificagdes do video - e foi o filme mais assistido do
YouTube Brasil entre os dias 01 de abril e 07 de abril, além de ter recebido mais de 4 mil
comentarios. Além disso, a peca, devido ao namero de visualizagbes, ganhou posi¢do de
destaque na home do site durante 5 dias e surgiram mais de 150 videos clones, ou seja, com 0
mesmo conteudo porém postados por usuarios diferentes.

No Facebook, as reacdes dos consumidores foram bastante diversas. O video foi

divulgado apenas uma vez na Fan Page da marca, totalizando 378 compartilhamentos, 321
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opcOes curtir e 183 comentarios, como podemos observar na Figura 37. Uma quantidade muito
baixa de interagdes se comparadas as das marcas cujas postagens geraram mais engajamento
no mesmo més. Porém, se consideramos as demais Fan Pages e perfis de usuarios que
divulgaram a acdo, temos um nimero de comentarios superior a 12 mil e de compartilhamentos

que passa de 23.700, de acordo com informacdes disponibilizadas pela agéncia Today.

Mercedes-Benz Brasil
|

Mada melhor do que poder girar o volante de um lado para o outro e contar com toda a
seguranca do novo Classe A: tecnologias como o Steer Conirol e Adaptive Brake garantem
precisdo e estabilidade mesmo em condigdes de pista molhada.

Nowo Classe A. AAAAAA Lelek lek lek lek.

Like - Comment - Share 3 3

Rephy -« 34

Like 13
H Mercedes-Benz Brasil replied + 13 Repliss

2 & extremamentes agressival Muite melhor
ar a ponto de muitos conhecerem essa beleza

Figura 337: Postagens do Video na Fan Page da Mercedes Brasil
Fonte: https://www.facebook.com/mercedesbenzbrasil

Para ter-se uma ideia da representatividade das métricas da postagem do viral na Fan
Page da Mercedes Benz Brasil foi realizada uma anélise de postagens entre 1° de margo e 30
de abril. Apds esse levantamento, pode-se perceber um baixo nimero de interacdo dos fds com
a pagina. No periodo analisado houveram 22 postagens com uma média de 133 likes por

postagem, 19 comentarios e 63 compartilhamentos.

Tabela 1

Evolucdo de InteracBes na Fan Page da Mercedes Benz do Brasil

Média de interagdes Numeros Porcentagem de

Agdo Totais por postagem do viral Crescimento
Likes 2934 133 321 241%
Cometarios 410 19 183 982%
Compartilhamentos 1394 63 378 597%

Fonte: Facebook.com
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Comparando esses numeros aos resultados da postagem podemos perceber que o
crescimento das interagdes na postagem do viral foi superior a 100% em todas as métricas,
como podemos observar na Figura 38°.

De acordo com o relatério mensal®® liberado pela ferramenta de métricas sociais Social
Bakers a Mercedes-Benz do Brasil ficou muito distante das paginas com maior engajamento
durante o més de abril, enquanto postagem totalizou 321 curtidas, 378 compartilhamentos e 183
comentarios, a postagem com maior nimero de compartilhamentos obteve 43 mil shares, a com
mais comentarios, 13 mil, enquanto a postagem mais curtida somou 150 mil likes, considerando
apenas as Fan Pages de marcas.

Se compararmos a Fan Page da Mercedes-Benz Brasil com as de seus concorrentes
diretos no segmento onde o Classe A atua podemos ver uma diferenca bastante grande em
numeros de interacdes e engajamento dentro do Facebook, como podemos observar na Figura
39,

Enquanto as Fan Pages das montadoras Audi e BMW (estimativa de fas no eixo da
esquerda) possuem mais de um milhdo de fas, a Fan Page da Mercedes possui menos curtidores
gue a pagina que se dedica exclusivamente ao carro Audi Al (estimativa de fas no eixo da

direita), um dos concorrentes diretos do Classe A.

Tabela 2

Comparativo Entre a Fan Page da Mercedes-Benz Brasil e as Concorrentes

. Pessoas Falando  Crescimento de
Fan Page Likes

Sobre a Pagina Fans/més
Mercedes 43.933 2.550 1.339
BMW 1.349.851 70.685 199.462
Audi 1.140.339 6.290 7.706
Audi Al 74.756 586 1.485

Fonte: Social Bakers

Considerando que os dados estdo atualizados e ndo refletem os nimeros da época do

viral, utilizou-se a ferramenta gratuita do Social Bakers que oferece uma visao de seis meses de

%Dados coletados no dia 04 de novembro de 2013 do site facebook.com

% Disponivel em http://www.socialbakers.com/reports/regional/april-2013-social-media-report-facebook-pages-
in-brazil

%Dados coletados no dia 03 de novembro de 2013 do site socialbakers.com
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evolucdo dos likes de uma Fan Page para se analisar o cenério das empresas no site de rede
social Facebook em um periodo préximo a acéo. Devido a limitagdo da ferramenta foi possivel
extrair os dados a partir do més de maio.

Na Figura 39 podemos acompanhar essa evolugdo. No eixo esquerdo encontram-se 0s
dados das paginas da BMW e da Audi enquanto no eixo direito os dados da Fan Page da
Mercedes e do Audi Al. Observando o gréafico, pode-se perceber que a Unica Fan Page que

obteve um crescimento expressivo dentro do periodo analisado foi a Fan Page da BMW.

1.300.000 80.000
75.000

1.200.000
70.000
1.100.000 65.000
1.000.000 60.000
55.000
900.000 50000
800.000 45.000
40.000

700.000
35.000
600.000 30.000

Maio Tunho Julho Agosto  Setembro  Outubro
BMW Audi Mercedes Audi Al

Figura 38: Evolucéo de Likes da Fan Page da Mercedes e suas Concorrentes
Fonte: Social Bakers

Pode-se supor que a presenca da Mercedes-Benz no Facebook no Brasil, a partir dos
dados coletados, é pequena, uma vez que os posts feitos pela empresa possuem um baixo
namero de interagdes e 0 nimero de pessoas que se envolvem com a marca dentro do Facebook
é bastante pequeno. Como ndo houve investimento em midia durante a campanha, logo, a
postagem nao foi patrocinada, houve uma limitacdo no seu alcance, uma vez que o préprio
Facebook limita o nimero de postagens de Fan Pages que um usuéario recebe por dia®’.

Questionada sobre o assunto, Elisa Gorgatti acredita que o baixo numero de interagdes
na postagem da Fan Page da Mercedes-Benz Brasil se deve ao fato de ndo ter havido
investimento e ao baixo nimero de likes da mesma: “a Lacta pode ter promovido o post com
midia. NOs nao fizemos isso. E também, nosso nimero de fans € de 45 mil, enquanto o da Lacta
passa os 7 milhées”. Bruno D’Angelo complementa, afirmando que apesar do baixo nimero

de compartilhamentos da postagem da Fan Page da Mercedes-Benz Brasil, 0s comentarios e o

57 Informag0es sobre a limitagdo na visualizagdo das postagens das Fan Pages estdo disponiveis em:
http://wearesocial.com.br/blog/2012/10/como-reagir-a-diminuicao-do-alcance-do-facebook/
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envolvimento das pessoas foi alto, mas sempre se voltando para o YouTube, principal rede
social da agéo.

Também observa-se que apesar de todo o burburinho gerado a postagem do video
ainda possuiu um numero de opgdes curtir inferior ao de um album com as fotos do veiculo,
Figura 39, o que pode indicar que os fas da pagina preferem a publicidade padrdo da marca a
inovacdo que ocorreu no video viral.

Mercedes-Benz Brasil
/)\\ April 9
5

Novo Classe A (8 photos)
Faz tempo que seus olhos ndo brilham assim.

Like - Comment - Share b 454 D36 3212

Figura 349: Postagem um NUmero Superior de Opgdes Curtir ao Viral
Fonte: http://on.fb.me/17qK29h

Por outro lado, o anuncio repercutiu ndo apenas dentro das redes sociais, mas também
em sites de noticias, blogs e veiculos de amplo alcance, o que segundo a agéncia Today resultou

em 1.754 comentarios nesse tipo de veiculo em mais de 500 postagens. O que potencializou a
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mensagem a levou a diferentes clusters, fazendo o video chegar a diferentes pontos da rede sem
necessariamente fazer com que os individuos impactados com ela entrassem em contato com a
Fan Page da marca, mas com as Fan Pages de seus lacos e lagos de seus lacos em um

comportamento tipico do contagio social.

TOTAL REACH

23,776

Il Organic

M Paid

Figura 40: Alcance da Acéo
Fonte: Agéncia Today

De acordo com Elisa Gorgatti e Bruno D’Angelo, dupla de criagdo da agéncia Today
e responsaveis pelo viral ndo houve nenhum investimento em hubs e formadores de opinido, a
acao se difundiu por vias organicas e virais, como podemos observar na Figura 40.

Em uma anélise feita para a Mercedes-Benz do Brasil foram localizadas 89 matérias
sobre 0 assunto entre o periodo de 01 a 10 de abril. A acdo foi noticiada em 6 portais de noticias,
entre eles o R7, Globo.com, Yahoo, Ig, Uol e Terra. Entre sites focados em automobilismo
foram verificadas 21 matérias sobre o viral, entre os sites que divulgaram espontaneamente o
video estdo o Auto-Esporte, Quatro Rodas e Blogauto. Jornais também auxiliaram na
disseminacdo do video, no total 18 deles noticiaram a ac&o, entre eles jornais com grande
expressao nacional como O Estaddo, Extra e O Globo enquanto em féruns, foram abertas 346
discussdes.

Revistas também noticiaram a ag&o, entre as 11, estéo as revistas Exame, Info e Veja.
Entre os canais de marketing houve matérias em 9 sites, como Meio e Mensagem e Mundo
Marketing, além, é claro, de sites em geral que também auxiliaram na difusdo do viral para

diferentes grupos.
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Descri¢ao Geral do Publico-Alvo 28/03/2013 - 08/04/2013
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Figura 41: Imagem do Google Analytics do Site
Fonte: Agéncia Today

A estimativa é que o retorno financeiro gerado em midia espontanea € de 9 milhdes de
reais entre 01 e 10 de abril de 2013 enquanto o0 nimero estimado de pageviews desses veiculos
chega a 353.648.306, j& no site da Mercedes-Benz Brasil o crescimento nas visitas ao site e 0
envio de Leads®® envolvendo o Classe A cresceu 300% e a lista de espera pelo veiculo chegou

a 4 meses.
5.2.4 A Importancia das Redes Sociais para Disseminacdo do Video

Sob a perspectiva da montadora a ac¢do foi um sucesso, com um baixo investimento,
uma vez que a compra de midia néo foi feita, houve um grande retorno em midia esponténea e
um crescimento de 300% nos Leads, além da fila de espera para adquirir o veiculo.

Porém, ndo podemos esquecer de outros fatores que possam ter colaborado com o
sucesso da campanha, um deles é a mudanca no proprio carro. O Classe A gque era um carro
compacto e comumente chamado de popular da Mercedes, com um custo de cerca de 30 mil
reais® sofreu uma mudanca muito grande no design, se aproximando dos demais modelos da
montadora e um agressivo aumento de preco, o que gera também uma mudanga de target e
também pode auxiliar no aumento da geracdo de interesse pelo veiculo.

Por outro lado, ndo pode-se negar os méritos da ousadia da montadora. Ao inves de
utilizar um anudncio tradicional com potencial para atingir um grande nimero de pessoas, a

Mercedes preferiu se arriscar utilizando a topologia das redes sociais, o tipo de interagdo que

58 Nesse caso, Lead é considerado um envio de interesse pelo veiculo.
% Valores disponiveis em: http://quatrorodas.abril.com.br/carros/usado/conteudo_140022.shtml
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elas proporcionam e o potencial de amplificacdo da mensagem. A empresa se utilizou dos atores
e seus lagos e 0 modo como o contelido se espalha entre eles para ndo apenas impactar essas
pessoas, mas para também fazé-las falar sobre o carro Classe A e sobre a marca Mercedes.

Apesar do fraco desempenho da marca na rede social Facebook, uma vez que a Fan
Page da Mercedes-Benz do Brasil apresenta um nimero muito baixo de fas e métricas de
engajamento bastante baixas em todas as suas postagens. O video conseguiu se multiplicar pela
rede social mais utilizada do Brasil atraves dos préprios usuarios e de outras Fan Pages, de
acordo com dados fornecidos pela Agéncia Today.

Podemos perceber que a postagem do viral aumentou o engajamento dos consumidores
da Fan Page da Mercedes, uma vez que o nimero de intera¢fes na Fan Page da marca cresceu
consideravelmente, porém, esse potencial de engajamento ndo possui um volume comparado
as paginas com maior volume de interacdes.

A maneira ndo sé como o Facebook se organiza, mas como os demais sites de redes
sociais se estruturam, com a formacao de lagos e a emerséo de redes entre os atores, no caso da
Mercedes, atuaram como um impulso para a viralizacdo do video.

Como pudemos observar, ndo houve investimento nos Eleitos (GLADWELL, 2009),
que seriam aqueles individuos com capacidade de influenciar um grande nimero de pessoas,
uma vez que a prépria empresa ndo possui muita influéncia online. Nao houve investimento em
publi-editoriais, da mesma forma que ndo houveram postagens em blogs de grande audiéncia,
como o Nao salvo ou personalidades com grande influéncia na Web

O que pbde-se perceber foi uma influéncia que ocorreu entre 0s atores sociais através
de seus lagos e que devido a estrutura da prépria rede chegou a diferentes clusters, como meios
relacionados ao automobilismo ou ao marketing, e nesses clusters a informacéo acabou sendo
divulgada de forma espontanea pelos hubs aumentando seu potencial de disseminacdo e
demonstrando a importancia dos lacos fracos nesse tipo de interagéo.

N&o havia um comunicador espalhando a mensagem para seus lagos fracos, nem
experts, uma pessoa com mais conhecimento em funk ou automobilismo que divulgou o video
massivamente ou um vendedor tentando persuadir milhares de pessoas ao mesmo tempo a
verem o video como Gladwell (2009) afirma ser um requisito para a viralizagdo de uma
mensagem.

Como afirma Watts (2013) as teorias de Gladwell caem por terra por sugerirem que

um Unico ator é responsavel por levar a mensagem a milhares de outros individuos, quando o
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que acontece, na maioria das vezes, € uma reagdo em cadeia, j& que nosso potencial de
influéncia se limita a trés graus.

Gladwell (2009), também prega que algo viraliza devido ao seu potencial de fixacéo,
que seriam pequenas alteracdes no formato da mensagem que levam a mesma a se disseminar.
No caso da Mercedes-Benz temos a adicdo de um funk como trilha sonora, o que
definitivamente torna a peca publicitaria curiosa e certamente influenciou sua disseminacéo,
porém ndo podemos acreditar nessa falacia. Dizer que um detalhe na mensagem faz toda a
diferenca para a fixacdo da mesma é o que Watts (2013) chama de raciocinio circular, é dar
uma justificativa baseada no senso comum para um comportamento social que ndo pode ser
previsto. Da mesma forma que o video da Mercedes-Benz viralizou com uma trilha sonora
divertida e jovial, o video da Nissan com os Engenheiros do Rap que apostou em uma trilha
sonora engracada, em publi-editoriais em diversos blogs e em hubs bem posicionados na rede
néo teve um alcance tdo grande em t&o pouco tempo.

A outra justificativa de Gladwell (2009) para que um contetdo viralize é o contexto
em que essa informacdo € passada, seguindo essa logica, faria mais sentido se o viral da
Mercedes-Benz tivesse sido lancado durante 0 més de Fevereiro, quando o Funk do Ah lelek
lek lek estava no &pice de sua disseminacdo, e ndo em Abril, quando a mdsica ja estava em
declinio e o contexto ndo era tdo favoravel a viralizacdo de contetidos carregando esse mote.

Nos resta a pergunta, o que levou o video da Mercedes-Benz ao sucesso? Indo de
encontro com as ideias de Watts (2013), é dificil apontar quem influencia quem, uma vez que
a influéncia social é praticamente inconsciente, o que torna a todos nos agentes influenciadores.

Levando essa discussdo para o patamar das redes sociais, onde basta um ou dois
cliques para que a informacdo que recebemos de um lago passe a diante para 0s nossos lagos, o
potencial de alcance e poder de disseminacdo de uma mensagem rapidamente se amplia, e cada
vez mais vemos esforcos nesses sites no sentido de aumentar a facilidade de compartilhamento
de informacges, como o préprio botdo de retweet no Twitter.

Porém, aquilo que contagia um individuo pode ndo contagiar seus lagos, barrando a
passagem da informacdo. Um exemplo disso é o proprio jogador Neymar, uma vez que nem
todas as musicas e coreografias que ele utiliza em suas comemoracdes se tornam famosas ou
campeds de visualizages do Youtube. Ao afirmar que algo se dissemina por contagio se esta
assumindo que, por exemplo, tudo o que o blogueiro Cid do Nao Salvo publica iré se espalhar

através de seus seguidores, que irdo passar a mensagem para 0s seus lacos que por sua vez
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passardo para outros lagos, porém, muitas vezes, nem o proprio blogueiro conseguira contagiar
0s atores que interagem com ele.

O que leva uma mensagem a se disseminar pela rede € muito mais ligado ao acaso do
que a conectores bem posicionados na rede ou o contexto da mensagem. Muito além de emitir
uma mensagem, € necessario que essa mensagem seja replicada, o que torna uma acgdo de
marketing viral bem sucedida um Cisne Negro.

Segundo Anderson (2006), um Cisne Negro € improvavel de ser previsto e apds o seu
sucesso € mais facil ligar seu bom desempenho ao senso comum e tentar transformar esse senso
comum em uma ciéncia do marketing, quando na verdade, o que ocorre, de acordo com Watts
(2013) s&o aleatoriedades que transformam em sucesso acontecimentos que improvavelmente
se tornariam hits.

Porém, o video do Classe A com o Passinho do Volante se tornou um sucesso e apesar
da dificuldade de se mensurar como a situacao foi apresentada e 0 que motivou o0s atores sociais
a passarem a mensagem adiante, quantitativamente, é indiscutivel que a acao obteve resultados
positivos. Qualitativamente, avaliando a qualidade das conversacfes que ocorreram em virtude
do video, as reacdes sdo bastante divididas entre criticas, elogios e reacdes preconceituosas
quanto ao uso de um funk junto a um produto de luxo.

Uma vez que é a partir das interacdes que ocorre a formacdo de uma relagéo social
entre os atores, podendo esta ser, ou ndo, conflituosa, o conteldo do video trouxe varias
discussGes com relacdo a adequacdo a marca. Os autores Galarreta, Guimardes e Silveira
(2013), afirmam que no video ndo se encontram caracteristicas identitarias da marca, o que
pode ser facilmente refutado, uma vez que as imagens do video sdo praticamente as mesmas do
video oficial da campanha, a Unica diferenca esta no apelo irreverente trazido pela trilha sonora.
Nesse momento, onde houve uma acao audaciosa, aconteceu uma leve reconstrucdo do eu da
Mercedes, a marca luxuosa e sofisticada estava utilizando uma comunicacdo mais extrovertida
e popular, o que pode ter modificado o capital social da mesma.

De acordo com Recuero (2009) o capital social € o valor construido sob as relac6es
sociais e as interagdes, dessa forma, o viral da Mercedes-Benz, a partir das interagOes e do
contetdo do préprio video, construiu um novo tipo de capital social, mais popular e irreverente.
Quando fala-se sobre capital social, pode-se tratar de capital cognitivo, ou seja, na divulgacéao
de conteudos para gerar conhecimento, o que provavelmente foi a intengdo da Mercedes-Benz,

e o capital relacional, que € aquele que aproxima os atores e gera confianca entre eles. Ainda
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que ndo se possa provar, hé a possibilidade do capital relacional ter sido prejudicado pela agéo,
enquanto, por outro lado, o capital cognitivo conseguiu ser criado com éxito.

Essa quebra de identidade causada pelo viral afeta diretamente o capital relacional da
Mercedes-Benz e a identificacdo de seus consumidores como uma comunidade, uma vez que
um cluster foi construido em torno do imaginario de luxo e sofisticacdo da marca e com a
criagdo do viral novos valores foram inseridos, assim como novos atores, passaram a
compartilhar valores e ideias diferentes dentro dessas comunidades.

Outro ponto conflitante na campanha do Classe A se relaciona com a escolha da trilha
sonora, de acordo com as informacdes coletadas junto aos profissionais que trabalharam na
campanha, o0 objetivo era rejuvenescer a campanha e dar um tom irreverente & comunicacao,
porém, o viral ndo passou de uma acdo isolada, a campanha oficial mantém o padréo
publicitario dos demais veiculos.

Por mais que os objetivos da campanha oficial e do viral fossem diferentes, sendo que
0 objetivo do viral era trazer o carro para as rodas de conversa, ha uma lacuna muito grande
entre o uso do funk para apenas uma peca e 0 entdo abandono dessa estratégia irreverente no
restante da campanha.

Devidos aos dados coletados em veiculos de noticias, junto a Mercedes-Benz e aos
criadores da campanha, apesar das contradi¢Oes e criticas em torno da trilha sonora da peca, a
acao trouxe um retorno quantitativo muito positivo a montadora, refletido principalmente nos
leads recebidos através do site e na quantidade de pedidos pelo veiculo que levaram a formacéo
de uma fila de espera de quatro meses pelo mesmo.

Considerando o valor do carro, que apesar de ser 0 mais barato da montadora ainda é
um veiculo para consumo de poucos, pode-se afirmar que o video acertou o seu publico alvo,
atingiu o objetivo de geracdo de buzz e impulsionou as vendas, podendo ser considerado um
sucesso.

Por fim, ndo podemos apontar a utilizacdo de uma formula no sucesso do video da
Mercedes-Benz e que possa ser aplicada para futuros virais. Da mesma forma que o video do
Classe A com o Passinho do volante foi um sucesso, outros fracassaram. N&o existe uma
formula pronta, o que viraliza depende muito do contetdo e da forma como ele é recebido pelo
usuario, uma indicacdo de um lago mais préximo podera ter muito mais influéncia do que a de
um hub, ou n&o surtir efeito nenhum, da mesma forma que muitas vezes o “estranho” se torna

popular, coisas téo estranhas quanto, ou mais, permanecem no anonimato.



84

CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais fazem parte da sociedade desde os primordios da civilizacdo, porém,
apenas nos ultimos anos esse termo se popularizou e vem chamando a atengdo nao apenas das
pessoas em geral, mas principalmente de empresas, que passaram a vé-las como uma midia.
Essa mudanca na percepc¢do da importancia das redes sociais ocorreu principalmente ap6s o
advento de sites que promovem a interacdo entre os atores sociais e estimulam a formacéo de
lacos e a troca de informacdo, o que tem colaborado para a difuséo rapida, e por vezes sem
custos de materiais publicitarios.

Partindo dessa evolugéo das redes sociais, este trabalho teve como objetivo discutir o
papel das redes sociais na difusdo de informacdes e como essas informacoes se alastram pela
estrutura da rede, a partir de duas teorias muito polémicas na academia, a de marketing viral e
a teoria da memeética de Richard Dawkins. Como j& afirmado anteriormente, ndo é intencao
desta monografia testar tais teorias ou julga-las corretas ou errbneas, mas sim, trazer uma
reflexdo sobre ambas, principalmente a partir do viés mercadologico.

Ao longo do segundo capitulo foi proposta uma contextualizacdo a nivel teérico sobre
as redes sociais, termos técnicos utilizados para a analise das mesmas e caracteristicas das redes
e sua topologia, no quarto capitulo passamos a explorar as teorias em torno no marketing viral
e da difusdo de informac0es, foi trazida uma reflexdo entre a visdo mercadoldgica do tema e a
visdo académica focando principalmente no grande apelo ao senso comum que algumas
justificativas que acompanham esse conceito trazem em si.

Similar ao conceito de marketing viral, a teoria dos memes, discutida ao longo do
quinto capitulo prega que a replicacdo das ideias é analoga a replicacdo dos genes. A ideia
Dawkiniana baseada no Darwianismo é duramente criticada por alguns tedricos e apoiada por
outros, se mostrando um conceito bastante controverso e polémico. Porém, para a realizacdo
desta monografia adotamos a nomenclatura “meme” para designar os conteidos que se
multiplicam de forma mutante e epidémica pela internet e sdo impulsionados pelos sites de
redes sociais, alcangcando um grande ndmero de individuos de diferentes hubs.

Com foco na apropriacdo publicitaria de memes para a divulgacdo de produtos, ao
longo do sexto capitulo é realizado o estudo de caso do meme do Passinho do Volante, também
chamado de Ah lelek lek lek, contextualizando seu surgimento, auge e declinio e as diferentes
apropriagdes realizadas do mesmo, com foco no viral lan¢ado pela montadora Mercedes-Benz

em abril de 2013 e que causou grande discussdo sobre sua adequacdo. Apds um panorama
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historico da empresa, apresentamos detalhes da agdo publicitéaria - para obtencgéo de tais dados,
houve o0 apoio da Fan Page da Mercedes-Benz Brasil, que gentilmente cedeu alguns resultados
da acdo e uma matéria com o gerente de comunicacdo da montadora fornecendo mais detalhes
sobre o viral e com o auxilio de ambos os diretores de criacdo da antiga Abad/Tesla, atual
Today, responsaveis pela concepcdo da campanha, Elisa Gorgatti e Bruno D’Angelo, que
através de entrevistas forneceram mais detalhes da campanha, incluindo alguns dos resultados.

E importante ressaltar algumas dificuldades encontradas ao longo da execucdo do
trabalho, principalmente ao longo do estudo de caso. Apesar do auxilio dos profissionais
envolvidos na campanha e das informagdes cedidas pela montadora, muitos dados cruciais para
uma boa avaliacdo dos resultados do viral ndo puderam ser acessados, 0 que ndo comprometeu
0 estudo, mas inviabilizou algumas conclus@es e apontamentos importantes.

Ao fim desse trabalho, pode-se julgar que obteve-se éxito, uma vez que seus objetivos
foram atingidos. Apesar das dificuldades na coleta de dados que trariam embasamento para se
mensurar 0 sucesso do viral, os dados disponibilizados e as informagfes cedidas foram
suficientes para se construir a descricdo e a explica¢do da acdo, além da sua posterior analise
em termos de eficacia do ponto de vista de sua disseminacao.

Apesar de importante para a formacdo do capital social e de ter recebido devida
atencdo ao longo do estudo de caso, os possiveis danos a imagem da marca Mercedes-Benz e
do veiculo Classe A sdo consideradas secundarias, uma vez que o foco desta pesquisa € o estudo
da propagacdo de informac6es através da estrutura das redes sociais.

Por fim, espera-se com essa monografia, trazer uma reflexdo sobre a conduta do
mercado com relagdo aos conceitos aqui tratados e ampliar a discussdo em torno da apropriacéo

de memes para a viraliza¢do de contetdos publicitarios.
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ANEXO A - Entrevista sobre o viral da Mercedes-Benz e o Passinho do Voltante com Elisa
Gorgatti

01) Qual era o objetivo da acdo? Nossos principais objetivos eram: seguir a linha de
comunicacdo irreverente que 0 carro usa no exterior, rejuvenescer a marca e claro, comunicar

que o novo Classe A é o carro de entrada da Mercedes.

02)  Porgue a escolha de um funk, no caso, do Passinho do Volante? O Classe A € o carro
mais barato da marca. Além disso, possui um feature que garante mais estabilidade para o

automovel. A associacdo com a musica foi imediata.

03)  Quais eram os resultados esperados e quais os resultados finais da acdo? Qual o retorno
em engajamento e brand awareness? Esperavamos gerar trafego para o site, mas o que
conseguimos foi muito mais. Mas muito mais mesmo: 2 milhdes de views totalmente
espontaneos em 3 dias, uma lista de espera pelo carro de 4 meses, muita midia espontanea em

jornais e blogs, mas principalmente, todos falando da Mercedes.

04) Quanto as criticas, como elas foram recebidas? A Mercedes estava preparada para elas?
Sabiamos do risco que a propaganda poderia gerar. Toda vez que se trabalha com extremos
corre-se esse risco. Porque despertamos uma discusséo que foi muito além da propaganda em

si. Entrou no mérito dos preconceitos sociais.
A Mercedes estava completamente preparada para lidar com as criticas.

05) Entre as criticas recebidas, esta a afirmacdo de que a imagem tanto da Mercedes quanto
do Classe A poderiam ser prejudicadas pela masica entre os consumidores da marca, houve
dano tal dano? De forma alguma. Todas as criticas que aconteceram na rede social eram sobre

amusica e ndo sobre a marca. Inclusive, a marca quase todas as vezes era fortemente defendida.
06) A acdo tinha foco em algum site de rede social especifico? Qual? Sim, no Youtube.

07) O facebook é rede social mais acessada do Brasil e o numero de likes e shares na
postagem que ocorreu na Fan Page foi baixo se comparado a postagens envolvendo o meme do
passinho do volante de outras marcas, como a da Lacta (que conseguiu mais de 7 mil curtidas
e quase 6 mil compartilhamentos no Facebook). Vocés atribuem esse numero baixo de
engajamento a algum fator especifico? Existem alguns possiveis fatores: a Lacta pode ter
promovido o post com midia. Nos ndo fizemos isso. E também, nosso nimero de fans é de 45

mil, enquanto o da Lacta passa os 7 milhdes ©
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08) Houve investimento em pessoas bem conectadas (formadores de opinié&o) para divulgar

o video? Absolutamente nenhum investimento.

09) Porque o viral foi removido do canal da Mercedes-Benz Brasil do Youtube? Por que 0s
direitos autorais foram negociados por apenas 03 meses. Quando o periodo expira a marca €

obrigada a remover o conteudo de seu canal oficial.

10) Porque houve uma diferenciacdo tdo grande do viral do restante da campanha?
Basicamente 2 fatores: a musica que estava no auge do sucesso e 0 contraste com a marca de

luxo, por se tratar de um ritmo popular.
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ANEXO B - Entrevista sobre o viral da Mercedes-Benz e o Passinho do Voltante com Bruno
D'Angelo

01)  Qual era o objetivo da acdo? Gerar awareness para o langamento do CLASSE A no
Brasil

02)  Porqgue a escolha de um funk, no caso, do Passinho do Volante? Para gerar contraste. O
CLASSE A ¢é um carro para um publico diferente do mercedista tradicional, e queriamos
reforcar este ponto.

03)  Quais eram os resultados esperados e quais os resultados finais da acdo? Qual o retorno
em engajamento e brand awareness? Esperavamos ter views sem ter que investir em midia.
Tivemos — em 24h — quase 2 milhdes de views, quase todos os blogs especializados falaram do
assunto, assim como Portais, fanpages e foruns. Com todo o engajamento (pessoas falando bem
da ideia, e outras criticando o filme, mas defendendo a marca) criamos um cenario de
ganha/ganha para Mercedes, que voltou ao palco como assunto principal na semana de

lancamento do carro.

04) Quanto as criticas, como elas foram recebidas? A Mercedes estava preparada para elas? As
criticas foram sempre muito agressivas e em muitas vezes preconceituosas. Sempre separando
o carro do universo brasileiro, classificando a musica como algo de uma classe inferior ou
mesmo com entonacdo racista. Desconsideramos todos estes comentario — assim como a
Mercedes — pois sabiamos que a polémica seria criada e poucos aceitariam. O maior argumento
que tranquilizou a MB foi o fato de termos uma nova classe rica no Brasil, que também ouve

Funk, pagode e isso é a maior representacao do que é a complexidade de nosso pais.

05) Entre as criticas recebidas, esta a afirmacéo de que a imagem tanto da Mercedes quanto do
Classe A poderiam ser prejudicadas pela musica entre os consumidores da marca, houve dano
tal dano? Nao que possamos quantificar. Quem mais criticou o filme, firmemente defendeu a
marca, como disse anteriormente, e isso prova que a MB continua no coragdo das pessoas,

independente desta acéo.
06) A acdo tinha foco em algum site de rede social especifico? Qual? Sim, YOUTUBE

07) O facebook é rede social mais acessada do Brasil e 0 nimero de likes e shares na postagem
que ocorreu na Fan Page foi baixo se comparado a postagens envolvendo o meme do passinho
do volante de outras marcas, como a da Lacta (que conseguiu mais de 7 mil curtidas e quase 6

mil compartilhamentos no Facebook). VVocés atribuem esse nimero baixo de engajamento a
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algum fator especifico? O LekLek ndo foi a Unica peca da campanha de lancamento de Classe
A — que também rodou em celular, revista e portais. Mesmo dentro do Facebook seu
compartilhamento foi baixo, mas os comentarios e 0 envolvimento das pessoas foi alto, mas

sempre voltando para o canal separado para isso, Youtube.

08) Houve investimento em pessoas bem conectadas (formadores de opinido) para divulgar o

video? N&o. Nao houve investimento qualquer em midia, muito menos Publi-Editorial

09) Porque o viral foi removido do canal da Mercedes-Benz Brasil do Youtube? Porque acabou
0 contrato de uso de imagem e direitos de uso da musica, mas ainda existem 160 clones do
video no YOUTUBE.

10) Porque houve uma diferenciacdo tdo grande do viral do restante da campanha?
Conceitualmente sdo parte da mesma campanha. Mas para cada tipo de bicho, um tipo de arma.
Para bombar no YOUTUBE sem investimento, temos que criar algo polémico, ou engracado

ou altamente emocional, e por isso se distancia do tom sébrio da marca. Simples assim.
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ANEXO C - Matéria sobre o viral da Mercedes-Benz e o Passinho do Voltante do site Mundo

Marketing cedida pela Fan Page da Mercedes-Benz do Brasil
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A estratégia da Mercedes com o viral do novo Classe A
Gerente de Marketing fala sobre polémica envolvendo video e o funk, resultados da acdo e objetivo de atingir um consumidor
mais moderno, entrando na briga com Audi A3 e BMW Série 1

Por Bruno Garcia, do Mundo do Marketing | 08/04/2013
bruno.garcia@mundodomarketing.com.br

A polémica envolvendo o Novo Classe A e seu video viral esta gerando
resultados positivos para a Mercedes-Benz. E o que afirma o executivo da
marca no Brasil responsavel pela acdo. Embora o contetddo tenha criado
grande repercussao na ultima semana por ter uma letra de funk como
trilha sonora, ele estd dentro da estratégia da =mpresa, que visa atingir
um publico mais moderno e eclético. A companhia quer entrar para
brigar no segmento de compactos premium e abacanhar uma fatia de um
mercado que tem como principais concorrentes o Audi A3 e 0 BMW
Série 1.

Embora nédo se trate de um reposicionamento, a marca tem como meta
tornar a comunicagdo deste modelo mais ousada e jovial, se afastando
um pouco do tradicionalismo que o nome Mercedes-Benz carrega. Para
isso, lancou o video nas redes sociais esperando pela repercussao e
interessada em enfatizar valores como ousadia e irreveréncia. Polémicas
a parte, o viral acumula quase 2 milhdes de views no canal da montadora no YouTube e, uma semana apds o lancamento, algumas
versoes do Novo Classe A ja possuem filas de espera nas concessionarias.

Apesar de alguns especialistas ouvidos pelo Mundo do Marketing terem considerado a estratégia arriscada e pouco coerente em
termos de branding, a visibilidade gerada pela acdo € inquestiondvel. “Estamos falando de uma marca que por muito tempo foi
reconhecida como sébria e tradicional, mas os jovens de hoje querem coisas mais madernas e ousadas. O nosso target esta
muito claro pelo preco do carro, mas o importante € atingirmos um puiblico novo, mais eclético. Sempre estaremos baseados no
requinte e no luxo, mas ndao € porque usamos uma musica mais popular que estamos afrontando estes conceitos, sem falar que
pessoas de todas as classes gostam deste tipo de musica. Nao compartilhamos ou concordamos com qualquer tipo de
discriminacao”, destaca Arthur Wong, Gerente de Marketing da Mercedes-Benz Brasil, em entrevista ao Mundo do Marke ting.
Leia a seguir:

Mundo do Marketing - Houve toda uma polémica em relagdo ao video viral do Mercedes-Benz Classe A postada na web na
dltima semana. Associar um automodvel Mercedes-Benz a uma letra de funk ndo pode de alguma forma causar algum prejuizo
para a marca ou gerar uma repercussao negativa?

Arthur Wong - Na realidade, a campanha do Classe A estd sendo veiculada desde o final de marco em revistas de grande
circulacdo e usa a letra A, além de se apropriar de pilares importantes do mundo fashion, pelo seu design, e do digital, por
conta dos equipamentos e recursos do veiculo, pela modernidade do desenho. Essa € uma comunicacao solida, veiculada nas
principais publicagdes do pais, no hotsite e em outros canais digitais. O video viral ndo € a campanha do carro. De qualquer
forma, o Classe A vem como uma ruptura com os modelos mais antigos. O que ndo significa que estamos reposicionando a marca.
A Mercedes-Benz sempre vai trazer o luxo, o status, mas o que pretendemos na comunicacgido deste madelo € algo menos sisudo,
mais informal, jovem, dinamico e até com certa dose de humor.



Em um pais tdo heterogéneo como um nosso em termos de culturas, gostos e pessoas, ter este pré-conceito € muito ruim.
Sabemos, por exemplo, que existem ONGs ensinando musica classica nas comunidades carentes, enquanto algumas das baladas
mais caras de Sado Paulo tocam funk em seu repertdrio. Em outras palavras, nossa realidade € muito eclética. Toda a acédo
referente a este carro esta muito baseada na vontade de inovar. E o video viral foi uma maneira divertida de falar sobre isso.
Sabemos que causa certa estranheza, mas o objetivo era realmente causar esta reflexdao e questionamento. Nao queremos
repudiar esta ou aquela classe, nem queremos reposicionar a marca para um ou outro publico. Gostamos de coisas diferentes e
este conteudo teve como obje tivo sair do lugar comum. Sempre estaremos baseados no requinte e no luxo, mas nao € porque
usamos uma musica mais popular que estamos afrontando estes conceitos, sem falar que pessoas de todas as classes gostam
deste tipo de musica. Este € um carro que nos permite brincar um pouco mais.

Mundo do Marketing - E isso ndo atinge os demais modelos?

Arthur Wong - Cada carro tem um posicionamento especifico. O cliente que compra um Classe A € completamente diferente do
cliente que adquiri um Classe S ou um Classe E. Cada um deles fala com um publico. Mas temos que concordar em uma coisa
quando falamos do comportamento dos mais jovens, na faixa dos 35 anos: sdo pessoas antenadas, que gostam de contetdo
interessante e divertido que possa ser compartilhado. Dentro deste perfil, tivemos um resultado muito interessante para a
marca, pois em menos de 36 horas foram mais de 1 milhdo de views. Claro que isso divide opinides, mas muitas pessoas
entenderam que o nosso objetivo era passar o conceito de ousadia, mostrando algo diferente e com um tom informal e
divertido. Nao houve qualquer reposicionamento da marca. Sabemos que causaria polémica, mas acho que agora o publico esta
entendendo qual foi a nossa real intengao. Além disso, que outra musica hoje estd na boca do povo, usa a letra A com destaque
e ao mesmo tempo falar de caracteristicas do carro que sao diferenciadas? Estes sdo pontos que fizeram com que a agdo se
encaixasse em nossa estratégia. Mas nossa énfase estd muito mais na informalidade, no divertimento, em algo mais leve. Esse era
o nosso objetivo.

Mundo do Marketing - O Classe A € um compacto premium. Ele entra neste mercado brigando com quais modelos e marcas?
Arthur Wong - Os dois principais concorrentes diretos sao o Série 1, da BMW, e o A3, da Audi. Diretamente estes dois. Claro que
existem outros modelos competindo neste segmento, mas o Classe A € um veiculo aspiracional, com um pacote de equipamentos
super atrativo e com uma atitude nova. Tudo que € ousado causa um pouco de polémica. Muitos ndo gostaram, mas por outro
lado muitos elogiaram o conceito e a ousadia, o que esta diretamente ligado as caractenisticas do automdvel: rapido, moderno e
dindmico.

Mundo do Marketing - O brasileiro tende a ser um consumidor mais conservador, mesmo com marcas que ele ndo consome.
Logo, vemos que pessoas que ndo possuem um veiculo da Mercedes-Benz, mas se sentem bastante incomodadas com o video.
Vocés esperavam pela polémica, mas isso ndo foi um risco?

Arthur Wong - Sabiamos que causaria polémica, mas nao imaginava que a repercussao seria tdo grande. Concordo que o
brasileiro tende a ser mais conservador, mas estamos em um momento em que a marca precisa se destacar. Este viral é uma
faceta mais divertida de uma campanha muito bem estruturada, sdbria e que valoriza o conceito de design do carro, com todos
os prémios que ele recebeu, o motor e todos os demais valores que o modelo possui.

Mundo do Marketing - Ha uma intengdo da Mercedes-Benz de atingir um consumidor emergente, alguém que esta ascendendo
de classe social ou esta nao era a questao?

Arthur Wong - Queremos atingir um publico jovem no sentido da atitude. O cliente pode ser conservador, mas muitas pessoas
acreditam que ndo podem ter um Mercedes-Benz. E também estamos falando de uma marca que por muito tempo foi
reconhecida como mais sobria e tradicional. Os jovens de hoje querem coisas mais modernas e ousadas. O nosso target esta
muito claro pelo preco do carro, mas o importante € atingirmos um publico novo, mais eclético, que sabe o que acontece nas
redes sociais e que tem suas musicas no iTunes.

Mundo do Marketing - Entdo quando vocé fala novo, estd se referindo a atitudes e comportamentos?

Arthur Wong - Exato. Mas também estou falando da idade. Claro que existe muita gente de mais idade e com atitude jovem. Isso
fica muito claro no Smart, por exemplo, que tem um consumidor ndo tdo jovem, mas com atitudes de alguém mais novo. Com o
Classe A é a mesma coisa. Acredito que a grande parcela do publico deste carro serd de consumidores mais jovens, mas tenho
certeza que ele vai atrair tambeém os mais experientes e que possuem uma atitude mais moderna.

Mundo do Marketing - Houve uma polémica de que a matriz na Alemanha ndo teria ficado satisfeita com o resultado desta
acdo. Afinal, os resultados para a Mercedes-Benz foram positivos ou ndo?

Arthur Wong - Nao houve qualquer descontentamento. O video causa polémica: algumas pessoas entendem, outras ndo
entendem, e ja esperdavamos por isso, pois deriva de um pré-conceito que muitos tém de que um determinado estilo de musica
serve apenas para um grupo social. Mas o material foi mostrado e alinhado com o Vice-Presidente Mundial de Produto da
Mercedes-Benz. Foi alinhado também com os nossos diretores e tivemos o apoio de todos. Além disso, o resultado em views foi
muito bom e ganhamos espaco nos principais portais e veiculos de comunicagao. Este foi um resultado inesperado. Queriamos o
compartilhamento e as visualizagdes, mas ndo esperdvamos tanta repercussiao. Recebemos muito feedback positivo inclusive de
profissionais de Marketing, publicidade, comunicacao etc. E em nenhum momento fomos pejorativos com esta acao. Fomos
ousados, o que € bem diferente. Acima de tudo, queriamos ser divertidos e pensamos neste video sob a perspectiva do
entretenimento. Nao foi um reposicionamento, tampouco quer dizer que os veiculos da Mercedes-Benz sao voltados para este
ou aquele publico.

Mundo do Marketing - Ja temos algum resultado disso em vendas?

Arthur Wong - Nao temos nimeros oficiais, mas sabemos que os concessionarios estavam com uma lista de interessados
consideravel desde a semana passada e dependendo da cor, existem filas de espera. Mas nao temos nimeros fechados. O que
podemos dizer € que os concessiondrios estdo bastante felizes com os resultados.
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ANEXO D — Apresentacdo de resultados cedida pela Fan Page da Mercedes-Benz do Brasil
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Resultados Diretos (canais M)
Views: 2.296.311
You TUhe Filme mais assistido no Youtube BR na semana do langamento
Ganhamos posigao de Video destaque na home por 5 dias
Média de acessos diarios: 2.000
- Acessos diarios apos viral: 23.364
RETORNO EM MIDIA ESPONTANEA: R$ 9.000.000,00

Likes: 10.966 (65%)
Likes: 308
facebook BEITCE:
Comentarios: 180
Views do Filme Olhos: de 16.354 para 296.527
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Quantidade Matérias: 89
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ANEXO E - Bate-papo com a Fan Page da Mercedes-Benz do Brasil onde foram cedidos os

materiais apresentados nos anexos C e D.

Lisi Ramos
0la, tudo bem?

Sou estudante de comunicacdo/pp da UFRGS e estou concluinde
meu TCC sobre a acéio da Mercedes com o Classe A e 0 meme
do passinho do volante.

Se possivel, gostaria de conversar com o Admin da fan page
sobre como foi @ execucdo da acdo e os resultados com relacdo a
evolugdo de likes, engajamento e pessoas falando sobre o
assunto no facebook.

Att,
Lisiane

Mercedes-Benz Brasil

0la Lisi! Muito obrigado pelo interesse pela Mercedes-Benz.
Seqgue anexo a esta mensagem dois arquivos poderdo auxilia-la
em seu Trabalho de Conclusdo de Curso. Conte sempre conoscal

Abragos.
e |
=]
e <Y
A

[BF] Resultado Viral Classe A.ppt open * download
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ANEXO F — E-mail de autorizacdo de Elisa Gorgatti para o uso das informacg6es cedidas por

ela neste trabalho.

Elisa Gorgatti = 4 de nov - v
para mim [+

Qi Lisiane! Anexo estd o doc com minhas respostas.
Autorizo o use das informacdes cedidas e a citagdo do meu nome também.

Inclusive, segue o link com os resultados do case:
http:/f'www.youtube.com/watch ?v=IYOMRPENZ po

Beijos.
Elisa

Elisa Gorgatti - Creative Director
Today - Post Digital Born Agency

Rua Gomes de Carvalho, 615

Vila Olimpia - Sdo Paulo

Zipcode: 04547-002 Phone: +5511 3040-2211
www.today.ag

Today is the first post-digital born agency in Brazil working and believing on a world without barriers between media and channels.
At Today we do tech-enabled ideas to transform people’s life.
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ANEXO G — E-mail de autorizacdo de Bruno D’Angelo para o uso das informagdes cedidas

por ele neste trabalho.

m Bruno D'Angelo 7 de nov - -
para mim [«

Caro Comité de Etica,

Declaro por meio deste corréio eletrdnico que meu depoimento, respondido digitalmente no arguivo entregue 4 aluna Lisiane Ferreira tem
minha permissdo para utilizacdo em seu Trabalho de Conclusdo de Curso.

Atenciesamente,

Bruno D'Angelo Bergamini
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ANEXO H — CD com o video do viral da Mercedes-Benz e com o video de resultados da
campanha cedido por Eliza Gorgatti.



