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Resumo

Este trabalho aborda videos virais na web e tem como proposta apresentar a
existéncia de elementos que determinam a ampla disseminacdo deste tipo de
conteudo pela Internet. Para atingir este objetivo geral, primeiramente, sera
necesséria a fundamentacgéo tedrica a respeito de Marketing Viral e suas origens.
Em seguida, serdo conceituados 0s elementos presentes nas Redes Sociais, para
um maior entendimento de como um video se espalha pela rede. A partir do
referencial tedrico, serdo analisados dez videos postados no YouTube e com mais

de um milh&o de visualizacoes.

Palavras-chave: Comunicacdo. Meme. Web. Videos. Marketing Viral.



Abstract

This paper essay deals with viral videos in the web and has the proposition present
the existence of elements which determine the wide dissemination of a video through
the Internet. To reach this general objective, firstly, it will be necessary the theoretical
grounding in regards to the Viral Marketing and its origins. Secondly, we bring the
concepts for the elements present in the Social Networks, for a larger understanding
of how a video spreads through the web. From the theoretical reference, we shall

analyze ten videos posted on YouTube and with over a million views.

Keywords: Communication. Meme. Web. Videos. Viral Marketing.



10

1 INTRODUCAO

Estamos vivendo um periodo, em que a Internet tornou-se um dos principais
meios de comunicacdo. Em dados recentes, verificamos que a quantidade de
brasileiros com acesso a Internet chegou a 67,5 milh6es de usuarios no final de
2009'. A velocidade da Internet também mudou, cada vez mais usuérios dispdem de
banda larga em seus computadores, o0 que influencia em seu comportamento on-
line: além de consumirem mais paginas, o tempo gasto na na web é maior. Com o
avanco da tecnologia, é possivel também acessar a web de quase qualquer lugar do
mundo via celular, por exemplo. A soma de todos estes fatores influencia na troca de
conteudos pela rede: estd muito mais facil hoje em dia enviar arquivos mais pesados
por e-mail ou postar novidades em tempo real, por meio dos sites de redes sociais.

As marcas, de maneira geral, ttm acompanhado estes avang¢os entrando no
mundo digital com o objetivo de conseguir estabelecer uma ligacao direta com seus
clientes (GOSH, 1998). Seja pela implementacdo de lojas virtuais, servigcos de
atendimento ao cliente via chat ou por exibicdo de banners segmentados por
publico. De qualquer forma, o mercado publicitario ja consegue identificar um modo
eficiente e barato para a exibicdo de uma marca pelo ciberespago: os avangos na
web também trouxeram um crescimento exponencial no compartilhamento de videos
via YouTube (BURGESS e GREEN, 2009), principal site do segmento. Nos ultimos
anos, verificamos de a existéncia de celebridades que ganharam notoriedade
apenas via web, por meio de postagens de videos que se propagaram amplamente
pela rede.

As marcas, portanto, ttm em maos um meio em que € possivel disseminar
uma mensagem entre muitos usuarios na rede por meio do compartilhamento de
videos. Porém, apesar de parecer simples, ndo basta postar um video na Internet e
esperar que o mesmo seja amplamente disseminado entre 0s usuarios. Quais
seriam, entdo, os elementos presentes em videos virais que podem auxiliar na

producdo de novos videos, de maneira que esses também se espalhem pela rede?

1

Fonte:
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE
&pub=T&db=caldb&comp=Not¥%EDcias&docid=E146A914BB4400D18325776100732E25



http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Not%EDcias&docid=E146A914BB4400D18325776100732E25
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Not%EDcias&docid=E146A914BB4400D18325776100732E25
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A partir deste questionamento, identifiquei a existéncia de uma oportunidade de
pesquisa. Esta pesquisa visa contribuir para a comunica¢do social por ter como
intuito tornar-se um auxilio futuro ndo s6 para empresas que desejam investir no
meio desta forma, mas para qualquer usuario que queira espalhar seu conteudo
amador pela rede.

O presente trabalho, portanto, pretende apresentar quais elementos de
producdo comuns em videos de sucesso. Para isso, serdo analisados dez videos
postados no YouTube a partir de setembro de 2010, com um grande numero de
visualizacbes procedentes de indicacdes entre usuarios. Aconselha-se ao leitor
deste trabalho, a visualizacdo destes videos contidos em um CD no Anexo |, para
um melhor acompanhamento da leitura.

A partir do problema de pesquisa, outro objetivo foi tracado: identificar
motivacées que levam um ator social a disseminar um video pela web. Para atingir
tais objetivos citados, serd necessario, em um primeiro momento, revisar a literatura
a respeito de Marketing, para chegarmos a uma conceituacdo a respeito do
Marketing Viral, tema desta monografia. Esta conceituacdo sera feita no segundo
capitulo, utilizando-se de autores como Richers (1981), Kotler e Amstrong (1993),
Shimp (2002) e Rosen (2001).

Ja no terceiro capitulo, para que seja possivel identificar de que maneira um
video é escolhido para ser disseminado por um ator, ou seja, como o Marketing Viral
acontece na pratica, sera necessario um estudo mais detalhado a respeito das
Redes Sociais. A partir da definicdo dos elementos que compdem uma rede social
sera possivel analisar de que maneira um video é compartilhado em larga escala
como um virus entre os atores da rede, por meio de suas conexdes. Para tanto,
serdo utilizados autores como Recuero (2009), Maffesoli (1998), Dennett (1998) e
Blackmore (1999).

O método utilizado para esta pesquisa foi a andalise de conteddo de
Laurence Bardin. Foram identificadas caracteristicas comuns em todos os itens da
pesquisa, de maneira que foi possivel agrupa-los. Portanto, a técnica utilizada,
também descrita por Bardin (1997), foi a categorizacéo.

Foram encontradas cinco catergorias para analise: personagem, producéo,
edicdo, tema, cenéario e divulgacdo. Para cada uma destas categorias, foram

verificadas duas variaveis possiveis. Concluiu-se, ao verificarmos a repeticdo das



12

variaveis, que, de fato, existem elementos que contribuem na disseminacdo de um

video viral, conforme sera possivel elucidar ao final desta monografia.
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2 MARKETING VIRAL: SUAS ORIGENS E CARACTERISTICAS

Este trabalho pretende apresentar elementos que influenciam na
transmissdo de um video viral entre usuarios na Internet. Para isso se faz
necessario, primeiramente, definir o que é Marketing Viral, além da origem de seu
conceito. O Marketing Viral assemelha-se ao Marketing boca a boca, mas difere-se
por possuir propor¢gdes muito maiores.

Neste capitulo, portanto, irei definir o que é Marketing Viral. Antes disso,
também €& preciso, em um primeiro momento, revisar 0s conceitos de Marketing
relacionados ao tema desta monografia. Deste modo, pretendo criar a base que

explique quais fatores influenciam na viralizacdo de um video na Internet.

2.1 Marketing

A funcdo de marketing para muitas pessoas € constantemente confundida
com a aplicacdo isolada de um de seus instrumentos, sendo estes instrumentos
vendas ou propaganda (COBRA, 1993). Ainda que a expressao anglo-saxfnica
marketing seja derivada da palavra mercari que significa comércio, comercializar ou
transacionar em latim, o conceito nao se reduz a apenas estes dois pontos. Segundo
Richers (1981) o marketing é muito mais amplo do que vendas, especialmente no
gue se refere as responsabilidades do profissional da area, que além das transacdes
de bens ou servigos, deve realizar pesquisas de mercado, formular e executar uma
politica de produtos, escolher um sistema de distribuicdo, divulgar e promover os
produtos e ainda mensurar os resultados. O autor afirma que o profissional da area
precisa ter uma visdo macro de todos elementos que formam o composto de
marketing, conforme trataremos na secéo a seguir.

Cobra (1993) compartilha da mesma leitura que Richers (1981): o conceito
de marketing vai além de venda ou propaganda. Segundo o autor, ao integrar forcas
para colocar o produto certo no local certo, € mais do que um exercicio de
negociacdo entre produtores e distribuidores: é uma filosofia de trabalho, em que
todos na empresa devem refletir e agir sobre a ética do marketing.

Cobra (1993) e Richers (1981) seguem a mesma légica de Levitt (1960), e

Drucker (1973) que ha muitas décadas tratam a respeito da importancia da
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aplicacdo da teoria de marketing para a sobrevivéncia de qualquer organizacao.
Para entender melhor a importancia do marketing, bem como elucidar que seu
conceito abrange mais que meramente vendas, vamos fazer uso da andlise de
Kotler e Amstrong (1993). Estes autores definem marketing moderno como um
conjunto de atividades empresariais que visa a satisfacdo das necessidades e dos
desejos de um ou véarios mercados através da oferta de produtos e servigos, por
meio de um processo de troca.

O conceito é, deste modo, muito mais complexo. A venda é mero resultado
de um empenho muito maior. O marketing analisa qual a melhor maneira de vender
os produtos de uma determinada empresa. O profissional de marketing verifica a
disponibilidade do produto, se o produto atende as necessidades do consumidor, se
o preco do produto esta condizente com o que esta sendo vendido, etc.

O marketing, portanto, centra-se no consumidor, em seus desejos e suas
necessidades. O conceito de Kotler e Amstrong (1993) separa desejos de
necessidades, que apesar de serem muitas vezes confundidos, possuem definicoes
diferentes. Uma pessoa necessita de agua, ar e comida para sobreviver, por
exemplo, mas consome muito além de suas necessidades, precisa satisfazer seus
desejos. Para um melhor entendimento entre necessidades e desejos, Kotler (1990)
apresenta alguns conceitos:

Necessidade humana - caracteriza-se pela privacdo de algo basico para a
existéncia: as pessoas precisam de alimento, vestimenta, habitacdo, etc. A
necessidade ndo € criada pela sociedade ou por uma empresa, é fundamental a
condicdo humana.

Desejos - s@o caréncias por certas vontades que tém como objetivo saciar
necessidades. Uma pessoa pode estar com fome e precisar de comida
(necessidade), mas o que faz ela escolher comer carne com arroz é justamente o
seu desejo.

A diferenga entre esses conceitos vai de encontro aos criticos de marketing
e publicidade que costumam dizer que as necessidades podem ser inventadas por
um comercial, ou ainda que este comercial pode induzir uma pessoa a consumir
algo que ela nao precisa. Entretanto, apesar de ndo poder criar uma necessidade, 0
marketing pode influenciar e despertar vontades nas pessoas com base nas suas
necessidades. Um apartamento de luxo, por exemplo, pode satisfazer a necessidade

de uma pessoa por status social. A partir deste ponto, podemos dizer que o papel
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marketing estd em identificar os desejos (provenientes das necessidades) dos
consumidores, conforme afirma Morris (1990).

Com base nos conceitos de desejo e necessidade, Kotler (1990) apresenta
outro conceito relevante para andlise. O conceito de demanda:

Demandas - sdo vontades por produtos especificos, em que um individuo
possui a habilidade e disposicdo para efetuar a compra. As vontades viram
demandas quando estdo suportadas pelo poder de compra. Muitas pessoas
desejam comprar um carro de luxo, mas nem todas podem de fato compréa-lo. Uma
empresa nao pode somente analisar quem deseja seu produto, mas quem esta
disposto e possui condi¢cdes de adquirir esse produto.

A demanda influencia na quantidade de produtos a venda, isto € na oferta
desses produtos. Segundo Kotler (1998), a organiza¢ao possui um nivel desejado de
demanda para seus produtos, costuma buscar clientes para atender a sua producéo.
Podemos dizer entdo que a empresa avalia quantas pessoas podem de fato
consumir seu produto e, a partir dessa avaliagao, disponibiliza uma certa quantidade
deste produto. Seguindo por essa légica, é preferivel produzir aquilo que possui
uma grande demanda.

Entretanto, na web, além de ser o consumidor que vai atras dos produtos
que deseja, verifica-se um fendmeno: ao contrario do varejo tradicional, os produtos
com pouca demanda ganham importancia. Segundo Anderson (2006), os produtos
menos procurados continuam vendendo pouco no varejo on-line, mas sao tao
numerosos que no final acabam sendo um grande negadcio.

A Internet, deste modo, acabou se tornando um meio a ser profundamente
explorado pelas empresas, pois, se por um lado ela contribui nas vendas dos
produtos com maior demanda, por outro lado, contribui também com os produtos
que costumariam vender menos no varejo tradicional: sempre ha demanda para
estes produtos.

A Internet também € palco de outro ponto importante para o marketing
moderno: manter e fidelizar clientes. Para uma empresa, de nada adianta vender
seus produtos apenas uma vez. Segundo Richers (1981), o processo de troca deve
sempre ter o intuito de continuidade, que deve acontecer de forma planejada,
sistematica e voltada a busca dos resultados previstos, sejam eles quantificaveis ou
nao. A relevancia do marketing ndo esta s6 em facilitar a obtencdo de vendas

lucrativas, mas também e manter este processo.
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Com base nesta afirmacdo, o marketing moderno, em uma linha evolutiva,
passou da preocupacdo com a maximizacdo dos lucros no curto prazo ao
reconhecimento da importancia da satisfacdo dos desejos dos consumidores
(Richers, 1981). Ainda segundo o autor, o marketing deixou de ser uma disciplina de
gestdo empenhada em aumentar as vendas, passa a ser aplicado como uma ciéncia
comportamental concebida a partir do equilibrio entre sistemas de compra e venda.

A Internet é uma ferramenta muito importante nesse processo. Em um
mundo cada vez mais competitivo, as empresas precisam criar vinculos com 0s
clientes, de modo a fideliza-los. A web viabiliza este tipo de relacionamento: é
possivel manter um relacionamento direto com os clientes por meio das redes
sociais, por exemplo. A analise completa a respeito destas viabilidades sera descrita
na segdo Marketing na Internet.

2.1.1 Composto de Marketing (Marketing Mix)

Conforme foi citado na secao anterior, marketing significa muito mais que
simplesmente vendas ou propaganda. Estas sdo meramente partes de um conjunto
de ferramentas que trabalham juntas para atingir o mercado (KOTLER e
AMSTRONG, 1993). Este conjunto de ferramentas é chamado na literatura de
marketing por Composto de Marketing.

O conceito de Composto de Marketing foi introduzido por Neil Borden em
1953, com base no trabalho de James Culliton (WATERSCHOOT, 1992). Culliton,
segundo Waterschoot (1992), acreditava que o grande gestor de negdcios era
alguém que combinava diferentes ingredientes no exercicio da teoria de marketing.
A partir desse momento a expressao composto de marketing assumiu a forma que
possui até hoje: composicao de ingredientes para obtencdo de uma resposta do
mercado.

Segundo o mesmo autor, Borden (1964), Frei (1956) e Staudt e Taylor
(1965) apresentam o conceito de Composto de Marketing como procedimentos,
politicas ou processos. Varios autores como McCarthy (1976), Lauterborn (1990) e
Richers (2000) passaram listar esses procedimentos/ferramentas para explicar esse
conceito de composto de marketing, conforme veremos a seguir. Essas ferramentas

foram denominadas por McCarty (1964) como variaveis controlaveis de marketing.
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O professor Jerome McCarthy afirmou no inicio da década de 1960 que o
composto de marketing compreende decisfes que a organizacdo precisa tomar a
respeito das variaveis controlaveis, com o objetivo de atingir o publico alvo. A fim de
organizar essas variaveis controlaveis, o autor as reuniu em 4 grupos formulando os
famosos quatro Pés do marketing: Produto, Preco, Praca e Promocao.

As variaveis controlaveis de marketing, segundo Kotler (1998) podem ser
descritas da seguinte maneira:

Produto: tudo aquilo que pode ser oferecido a um mercado para aquisi¢ao
ou consumo. Deste modo, podemos dizer que uma mesa, uma propriedade rural e
um partido politico sdo considerados produtos. E tudo aquilo que é capaz de
satisfazer uma necessidade.

Preco: € o valor monetario em conjunto a um produto, para efeito de
comercializacao.

Ponto de venda (pracga): sdo os aspectos de distribuicdo de bens e servicos
e a disponibilidade dos bens ou servigos por meio desses canais.

Promocado: sdo todas as formas de comunicagcdo promocional utilizadas
pelas empresas e organizagdes, para se comunicarem com seus mercados:
propaganda, publicidade, promocéo de vendas, merchandising.

Esta formula, porém, levantou dividas desde sua criagdo. Segundo Kotler e
Amstrong (2003), alguns tedricos sugeriram a inclusdo de mais outros elementos no
composto de marketing original. A critica aos quatro Pés esta na sua visédo orientada
na mentalidade do vendedor, ndo na mentalidade do cliente.

Um destes autores foi Robert Lauterborn, que sugeriu que os vendedores
deveriam inicialmente trabalhar com os quatro Cés antes de partir para 0os quatro
Pés. Os 4 Cés, segundo Lauterborn (1990), sédo definidos por: valor para o Cliente,
ao invés de produto; Custos para o cliente, em vez de apenas preco; Conveniéncia,
ao invés de pragca e Comunicacao ao invés de promocéao.

Segundo Kotler e Amstrong (1993), quando os profissionais de marketing
raciocinam sob a abordagem dos quatro Cés, torna-se muito mais facil definir os 4
Pés. A partir dessa afirmacdo descobre-se um obstaculo na aplicacdo dos quatro
Pés: sua abrangéncia. A utilizacdo dos quatro Cés, na verdade, torna o composto de
marketing mais objetivo para os profissionais da area.

Raimar Richers (2000) propbs a utilizagdo dos quatro As como mix de

marketing: Analise (micro e macroambiente em que a empresa esta situada: cenario
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econdmico, politico, tecnoldgico, social, etc.), Adaptacao (apds a andlise do micro e
macroambiente, € montada a estratégia quanto ao preco, promocao e distribuicdo do
produto), Ativacdo (o produto é colocado a venda) e Avaliagdo (andlise das vendas,
aceitacéo do produto, atendimento, etc.).

Porém, tanto a abordagem de Richers (2000) quanto a de Lauterborn (1990)
ndo se referem exclusivamente as decisfes sobre as varidveis controlaveis que
integram o Composto de Marketing. Os 4As de Richers (2000) sd&o um modelo de
processo administrativo de marketing, suficientemente genérico que pode servir de
referéncia para qualquer outra area funcional da empresa. Ja o elemento “Cliente”
dos 4Cés de Lauterborn (1990) ndo é uma variavel controlavel de marketing. Na
propria definicdo original dos 4Pés, McCarthy (1976) posicionou o “Cliente” em
separado, em razdo dessa peculiaridade.

O modelo proposto por McCarthy (1976) ainda parece ser o mais completo,
ainda que tenha sido criticado por sua abrangéncia. Por mais que Richers (2000) e
Lauterborn (1990) tenham apresentado analises relevantes sobre o composto de
marketing baseado em suas visGes, ambos parecem ser até mais abrangentes que o
composto de McCarthy (1976), aléem de apresentarem elementos que nao fazem
parte das variaveis controlaveis de marketing, conforme ja citado. De qualquer
modo, o importante ndo é exatamente classificar os elementos, mas considera-los
como instrumentos de marketing.

Ja na web, o composto de marketing é adaptado em alguns pontos. Silva e
Oliveira (1997) analisam as acOes de marketing na Internet, levando em
consideragdo o composto de marketing de Kotler (Produto, Preco, Praca e
Promocg&o), os quatros de Cés Lauterborn (Cliente, Custo, Conveniéncia e
Comunicacéo) e a proposta de Dufour para composto de marketing: cybermarketing
(Produto, Preco, Distribuicdo e Comunicacao).

Os autores analisam as acfes de marketing nesse meio especifico da
seguinte maneira:

Como consequéncia da globalizacdo, os Produtos (bens e servicos) podem ser
criados e produzidos em diferentes locais, cabendo as empresas o papel da busca
pela expansdo do conceito de produto, via Internet, através dos servigcos de
atendimento ao consumidor e de poés-vendas. O Preco, que é uma decorréncia da
percepcdo do cliente, passa a ter seu foco sobre os meios de pagamento e as
guestbes legais e de seguranca nas transacoes, refletindo os custos de producédo e
distribuicdo na Rede. A Praca ou Distribuicdo expande-se para o0 espaco virtual da
prépria Rede, na busca pela distribuicdo de produtos on-line, em qualquer tempo e
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lugar. A Promog¢do ou Comunicacao € realizada na Web, incorporada como nova
midia, em seu carater de interatividade (SILVA e OLIVEIRA, 1997)

Com base em Silva e Oliveira (1997), podemos notar que apesar da
diferenca entre o marketing convencional e o marketing na Internet, este € um meio
que pode ser muito explorado, basta que a organizacdo se empenhe em analisa-lo
com cuidado para aplicar corretamente sua estratégia de marketing.

Kotler (1998) afirma que a utilizacdo do composto € necessaria para que 0s
objetivos de marketing sejam atingidos junto aos mercados-alvo. Todos o0s
componentes do composto sado importantes e interdependentes. Um produto que
nao possua um preco condizente, dificilmente ira vender, do mesmo modo que a
concentracdo de todos os esforcos na promocdo ndo sera o suficiente para a
efetivacdo das vendas se tratando de um produto de m& qualidade. Shapiro (1985)
lembra ainda que, como a maioria dos conceitos, o Composto de Marketing é uma
abstracdo da realidade, e que os programas de marketing nem sempre se ajustam
perfeitamente ao paradigma: produto, preco, comunicac¢éao e distribuicao.

Deste modo, podemos dizer, ainda que o composto de marketing seja uma
ferramenta abstrata e dificil de ser completamente ajustada, ao utilizar o marketing
como um sistema integrado de funcdes planejadas e ordenadas, adaptadas as
exigéncias do ambiente de negocios, temos a possibilidade de garantir a

sobrevivéncia de uma empresa em um mercado cada vez mais competitivo.

2.1.2 Marketing na Internet

Enquanto no marketing as empresas estdo sempre buscando atingir seu
mercado-alvo, na Internet sdo os consumidores que se dirigem aos sites das
empresas. Essa diferenca primordial foi notada por Silva e Oliveira (1997) e € um
dos principais fatores que fazem da Internet uma ferramenta relevante para o
marketing, conforme ja citado na primeira secédo deste capitulo. Cabe agora analisar
outras potencialidades para este meio especifico.

Gosh (1998), em sua analise a respeito da Internet, destacou, de modo mais
amplo, que a mesma apresenta quatro tipos distintos de oportunidades:

a) a empresa pode estabelecer uma ligacdo direta com seus clientes,
fornecedores ou distribuidores criticos, para completar as transacdes, ou

para obter informacdes sobre a negociacdo mais facilmente;
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b) a tecnologia permite a empresa ignorar ou antecipar-se a outras na cadeia
de valor;
C) a empresa pode usar a Internet para desenvolver e entregar novos

produtos e servigos a novos clientes;

d) uma empresa pode, conceitualmente, utilizar a Internet para se tornar a
empresa dominante no canal eletrobnico de uma inddstria ou segmento
especifico, controlando o acesso aos clientes e definindo novas regras de
negocios.

Por meio das quatro oportunidades descritas por Gosh (1998), uma empresa
pode avaliar realisticamente quais investimentos podem ser iniciados na Internet,
como comércio eletrbnico de seus produtos, por exemplo, além de poder prever com
mais facilidade quais riscos esta disposta a assumir.

Outros dois fatores importantes a serem destacados na analise do meio séo
o dinamismo e a interatividade: € possivel manter uma informacéo atualizada de
maneira agil, além de ser possivel também atingir clientes em varias partes do
mundo, quase que a qualquer momento, com mensagens interativas. A empresa
pode disponibilizar informacdes sobre seus produtos e servigos, ultimas noticias,
informac0des setoriais, contatos e links para os clientes, lojas virtuais, e ferramentas
para servicos ao cliente, como um canal para discussdées em grupo entre
compradores, esclarecimento online de duvidas, entre outros (BOONE e KURTZ,
2001).

Apoés a avaliacdo do quanto este meio pode ser promissor, muitas empresas
resolvem adotar o sistema de comércio eletrdnico. Em que, por meio da Internet, o
consumidor pode consultar detalhes a respeito do produto e encomenda-lo por meio
de alguns cliques. Esse comércio funciona basicamente como um catéalogo, sé que
on-line.

Choi, Stahl e Whinston (1997, p.64), na analise sobre o comércio online,

identificaram trés dimensfes de que este é composto, conforme a Figura 1, a seguir:
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Figura 1: Dimensdes do Comércio Eletrénico
Fonte: Choi, Stahl e Whinston (1997, p.18)

Os autores descrevem as seguintes dimensoes: fisica, digital e virtual. No
grafico, o mercado é composto por agentes, produtos e processos. Estes trés
componentes podem ser fisicos ou digitais. Os agentes sao vendedores,
compradores, intermediarios e terceiros (a exemplo do governo e associacfes).
Produtos sdo as mercadorias sendo vendidas. Ja as interacfes entre os agentes de
mercado sdo os processos (incluem selecdo de produtos, producado, pesquisa de
mercado, busca, ordem de compra, pagamento, entrega e consumo). O eixo
horizontal da figura representa se os agentes do mercado sao digitais ou fisicos (por
exemplo, uma loja feira de concreto € fisica, uma loja na Internet é digital). Do
mesmo modo que o eixo vertical representa o grau em que cada produto é
digitalizado (por exemplo, um livro impresso € fisico, ja sua versdo on-line, um e-
book, é digital). E, por fim, o terceiro eixo mostra se o processo € digital. O comércio
tradicional esta localizado na parte esquerda inferior do cubo, e é onde os trés
componentes sdo fisicos. A parte oposta do cubo representa o comércio virtual, em
que a producéo, entrega, pagamento e consumo (baixar uma musica ou utilizar um

programa, por exemplo) ocorre somente na Internet. J4 as areas brancas do cubo
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sdo um misto de e-commerce tradicional com virtual: o produto pode ser fisico, mas
a compra, o marketing e o pagamento podem ser realizados através da internet.

Segundo Choi, Stahl e Whinston (1997), a maioria das empresas nhao tem
produtos digitalizaveis (arquivos de musica ou video, por exemplo), vendem roupas,
alimentos, moveis, etc. Deste modo, a Internet se torna, para estas empresas, um
canal de negociacao.

Ha, entretanto, uma minoria de empresas na Internet que negociam
produtos que podem ser digitais. Estas empresas precisardo se reinventar de
maneira a continuarem no mercado. Podemos explicar esta situacao utilizando uma
loja de cds, por exemplo. Levando em consideracdo que a Internet pode ser
apropriada como um canal alternativo de distribuicdo de musica, diversos artistas e
bandas disponibilizam sua producédo para download gratuito, em seus préprios sites
ou blogs, Outro mercado em expanséo € o dos e-books (livros virtuais). Os livros ja
podem ser comprados em forma de arquivos, influenciando no mercado editorial.

Porém, as préprias lojas virtuais também precisam pensar em estratégias
para se manter no mercado. A evolugdo da Internet trouxe também a evolucdo na
pirataria. E possivel fazer o download de um filme que possui a estreia programada
para meses depois, como foi o caso do Tropa de Elite. Por meio de um dos
funcionérios que trabalhou na montagem do filme, o arquivo vazou na Internet e foi
visto por milhares de pessoas. A medida que um usuario tem acesso a arquivo
digital, ele pode disponibiliza-lo para qualquer outro usuario no mundo.

De qualquer forma, conforme podemos notar mediante a analise do meio e
segundo Vassos (1997), a Internet é uma ferramenta que influencia e influenciara
cada vez mais as fases do processo de marketing. As empresas precisam estar
atentas de como participar deste meio de maneira eficaz: estar na Internet nao
necessariamente significa trazer vantagens comerciais, sequer aumentar os lucros,
mas sim se relacionar melhorar com os clientes ou aproxima-los das suas marcas e

produtos.
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2.1.3 Comunicacao de Marketing

Com o intuito de analisar a literatura a respeito de marketing boca a boca e,
posteriormente, marketing viral, se faz necessario, antes disso, analisar brevemente
0 conceito de comunicacdo de marketing. Tanto Kotler e Amstrong (1993) quanto
Lauterborn (1990) identificaram a importancia da varidvel Comunicacao (promocéao,
no caso de Kotler) em suas visdes para o composto de marketing.

Ainda que Churchill (2000, p. 4) defina a esséncia do marketing como “o
desenvolvimento de trocas em que organizagcbes e clientes participam
voluntariamente de transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos”. Nao é
suficiente para uma empresa apenas fabricar o produto para que haja essa troca. O
consumidor precisa saber da existéncia deste produto, bem como os beneficios
atrelados a ele. Quem cumpre esse papel é a comunicacao de marketing.

Entretanto, Segundo Kotler e Keller (2006), para a maioria das empresas, a
comunicacdo de seus produtos é uma tarefa um tanto complicada a partir do
momento em que deve-se definir o que dizer, como dizer, para quem dizer e com
que frequéncia dizer. A empresa precisa avaliar de que maneira estd comunicando a
sua marca ou produto, a fim de que o consumidor se interesse pelo tal.

Deste modo, podemos definir, ainda segundo os autores, a comunicacao de
marketing € “o meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os
consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que
comercializam” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 532).

A comunicacéo de marketing auxilia de varias formas para que o consumidor
decida qual sera a sua compra. Através da comunica¢do de marketing o consumidor
pode conhecer um produto, do mesmo modo em que pode saber para qual tipo de
pessoa esse produto estd destinado, bem como suas utilizacdes, fabricante e
vantagens na sua aquisicao, além de incentiva-lo a experimentacdo ou a utilizagdo.

A ferramenta mais comum na comunicacao de marketing € a propaganda,
entretanto existem outras ferramentas tdo relevantes quanto a propaganda. O
conjunto dessas ferramentas € chamado de composto de comunicacdo de
marketing. Segundo Shimp (2002), este composto é composto de algumas formas

essenciais de comunicagao:
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d)

f)
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Propaganda: € definida por qualquer forma de apresentacdo e promocao
nao pessoal de ideias, mercadorias ou servicos por um anunciante
identificado, em que este anunciante precisa investir financeiramente.
Estd presente em diversos veiculos como televisdo, radio, jornais,
revistas, etc.

Promocdo de vendas: caracteriza-se por acfes de estimulo a compra.
S&o os incentivos que levam o consumidor a experimentar e efetivamente
comprar o produto/servico em questdo. Brindes, sorteios, descontos, sao
algumas das formas de promocéao de vendas.

Patrocinio de Marketing: séo as atividades patrocinadas por uma empresa
a fim de criar interagcdes com a marca. Mais precisamente, 0 apoio
financeiro a algum evento, programa de televisdo ou time de futebol, por
exemplo, que visa agregar valor a marca, incrementar suas vendas e/ou
gerar reconhecimento do consumidor.

Publicidade: pode ser definida como a propaganda gratuita, feita pelos
proprios veiculos quando os mesmos acreditam que a informac&o sobre a
empresa (seu produto ou servigo) sera relevante para o seu publico.
Comunicacdo no ponto de venda: define-se pelos elementos expostos
junto aos produtos nas lojas, que tém como objetivo influenciar as
decisdes de compra no ponto de venda. Podem ser banners, mobiles,
etiquetas, enfim, uma variedade grande de materiais.

Vendas pessoais: sdo 0s eventos que em que o vendedor comunica-se
diretamente com o consumidor, com o objetivo de convencé-lo a comprar

0s produtos ou servigos da empresa.

Com base nesse composto, verifica-se uma grande variedade de formas

para influenciar na compra de um produto. Segundo Kotler (2006, p. 536), 0 ponto

de partida de um planejamento em comunicagdo de marketing estd em identificar

todas as interacdes potenciais que os clientes no mercado alvo possam ter com a

marca e a empresa. A partir desse levantamento, a empresa precisa vislumbrar

quais as melhores formas de comunicar-se com esse publico.

Para entender de maneira mais clara quais séo os elementos que compdem

processo de comunicacdo, veremos na secado a seguir, dois macromodelos deste

processo elaborados por Kotler (2006) e Shimp (2002).
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2.1.3.1 Macromodelo do processo de comunicacao

Kotler (2006) apresenta seu modelo do processo de comunicagdo com nove

elementos, conforme Figura 2 abaixo:

e e — — e —
L 1)
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T
4_?_,

Feedback

Resposta &3

Figura 2: Macromodelo do processo de comunicacéo
Fonte: Kotler (2006, p.536)

Kotler explica este modelo da seguinte forma:

Dois deles (elementos) representam as principais partes envolvidas na comunicacao —
0 emissor e o0 receptor. Outros dois representam as principais ferramentas de
comunicagdo: a mensagem e o0 meio. Outros quatro elementos representam as
principais funcées da comunicacdo — codificacdo, decodificacéo, resposta e feedback.
O dltimo elemento no sistema é o ruido (mensagens aleatérias e concorrentes que
podem interferir na comunicacéo pretendida). (KOTLER, 2006, p. 536)

Deste modo, podemos notar que o emissor, representado por uma empresa
ou por um individuo, compartiiha uma mensagem (propaganda, pensamento,
conceito) com o receptor. A mensagem é codificada de maneira que o receptor
possa entendé-la (KOTLER, 2006, p. 536). Ainda segundo o autor, para que a
mensagem dure mais tempo, utiliza-se um meio, podendo ser a televisao, jornal,
internet ou mesmo entre dois individuos.

Ja Shimp (2002) apresenta um modelo similar ao de Kotler (2006), ilustrado

na Figura 3 a sequir:
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Figura 3: Elementos do processo de comunicacéo
Fonte: Shimp (2002, p.113)

Conforme o modelo de Shimp (2002), a fonte é o individuo ou um grupo de
individuos que compartilham seus pensamentos com outras pessoas. Estes
pensamentos podem ser ideias, informagdes de vendas, etc. O autor afirma que a
codificacdo é o processo de traduzir o pensamento em uma forma simbodlica. E papel
da fonte escolher frases, simbolos ou elementos nédo-verbais de modo que a
codificar uma mensagem gue comuniqgue de maneira eficaz com o publico que se
qguer atingir. O receptor neste modelo € quem recebe a mensagem, o cliente ou
possivel cliente que ird decodifica-la.

O ruido, pode ser definido pelos elementos que interferem na comunicacéo
e fazem com que a mesma ndo seja entendida claramente. Ja o feedback € o
elemento que monitora se a mensagem que chegou a seu destino de forma correta,
sem ruidos, para seu receptor correto, ou se a mensagem precisa ser modificada e
emitida novamente.

O elemento Canal da Mensagem do modelo supracidado pode ser definido
pelos meios pelos quais a mensagem sera transmitida. Uma mensagem publicitaria
geralmente é transmitida por meios convencionais, como televisdo ou radio, porém,
segundo Shimp (2002, p.114) este tipo de mensagem também pode ser transmitida

entre os proprios clientes, por meio da propaganda boca a boca.
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Kotler (2006), em seu modelo do processo de comunicacdo, analisa mais
profundamente uma das formas do elemento Canal da Mensagem: 0s canais de
comunicacao pessoais. O autor os define “como uma ferramenta que envolve duas
Oou mais pessoas comunicando-se diretamente uma com a outra, seja pessoalmente
- em forma de dialogo ou de exposicao de uma plateia -, seja pelo telefone ou por e-
mail”.

O autor classifica estes canais em trés categorias: defensores, especialistas
e sociais. Os canais defensores sdo formados por vendedores de uma empresa que
entram em contato com seus compradores. Ja 0s canais especialistas sdo formados
por especialistas independentes que fazem apresentacfes para o publico alvo. Por
fim, os canais sociais sdo constituidos por pessoas que o individuo conhece, tais

como vizinhos, amigos e familiares (KOTLER, 2006).

2.1.4 Marketing boca a boca

As décadas de 1970 e 1980 foram marcadas pela dominacéo das midias de
massa (BENTIVEGNA, 2002, p. 7). A fonte era a empresa que comunicava sua
mensagem para muitos consumidores (receptores). A partir dos anos 90, segundo o
mesmo autor, percebeu-se a possibilidade de explorar um novo modelo de fluxo de
comunicacgao: a comunicagao entre os consumidores. Identifica-se, nesse caso, um
Nnovo O objetivo para o emissor: estimular os consumidores a passar informacoes
sobre um produto por meio da comunicacédo interpessoal. As empresas ja nao se
preocupam somente com uma comunicacdo unilateral, mas também perceberam a
relevancia da opinidao entre seus consumidores.

Na antiga propaganda, o consumidor era o ponto final de uma comunicacdo baseada
numa relac@o emissor versus receptor, ou seja, as preocupagfes se encerravam com
a assimilacdo da mensagem pelo consumidor. Na propaganda moderna, essa relagédo
€ s6 o comeco da histéria. O consumidor é reconhecido como principal potencializador

e propagador da mensagem para outros grupos de pessoas. (FIGUEIRA, 2006, p. 58)
E facil identificar por que a comunicacdo interpessoal tornou-se relevante
para o mercado: grande parte das compras é feita com base na indicacdo entre os
consumidores. Segundo Cafferky (1999, p. 8), mais de 80% das pessoas seguem as
recomendacgdes de um familiar, amigo ou um profissional ao adquirirem um produto

OU Servico.
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A influéncia pessoal, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), na maior
parte das vezes, tem um papel mais decisivo ao influenciar o comportamento de um
consumidor do que a propaganda ou outras fontes dominadas pelo comercializador.
Imagina-se que um consumidor ndo tenha outra intencdo que ndo seja dar uma boa
dica a outro consumidor, ou seja, é provavel que, ao passar a informacéo sobre
algum produto, esta pessoa esteja dizendo a verdade.

Ainda segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), quando o receptor solicita
uma informacgao a respeito de um determinado produto, fica muito mais disposto a
processar a informacéo da fonte e a segui-la. O fato do consumidor muitas vezes
ndo saber o suficiente a respeito de um produto, faz com que ele busque
informagdes com outros consumidores para decidir qual caminho seguir. Justamente
por isso que a comunicagdo boca a boca, segundo Bansal e Voyer (2000), é ainda
mais forte e importante quando se trata de uma decisdo de compra em que O
produto € um servico. Por ser intangivel, fica mais complicado para o consumidor
avaliar a qualidade do mesmo, por isso € comum consultar alguém que ja tenha
utilizado este servico.

O surgimento da Internet auxiliou na consulta de informacdes originadas dos
consumidores: é possivel ler opinides a respeito das marcas e produtos em féruns,
blogs ou comunidades nas redes sociais, por exemplo. Ficou mais facil pesquisar a
respeito de produtos que o consumidor ndo consegue encontrar opinides offline,
encontrar lancamentos ou ainda encontrar produtos de nicho. Anderson (2006, p.
15) comenta a respeito da procura pelos produtos de nicho em seu livro A Cauda
Longa. O autor exemplifica esta procura ao falar sobre os consumidores de DVDs:
0s consumidores estdo mergulhando de cabeca nos catalogos, para vasculhar a
longa lista de titulos disponiveis, muito aléem do que € oferecido na Blockbuster
Video e na Tower Records. E quanto mais descobrem, mais gostam da novidade”.
Deste modo, o consumidor pode buscar produtos para o seu gosto especifico, além
de encontrar também avaliacBes a respeito destes produtos especificos, tudo por
meio da Internet.

E importante salientar uma caracteristica marcante da comunicacdo boca a
boca, tanto na Internet quanto fora dela: a informalidade da conversa. Segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 422), o marketing boca a boca é “uma
transmissao informal de ideias comentéarios, opinides e informacdes entre duas

pessoas, em que nenhuma € um profissional de marketing”.
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Justamente pela informalidade da comunicacdo boca a boca, pode ocorrer o
reverso de uma marca gostaria: uma pessoa pode detestar um produto e tratar de
espalhar essa informacéao a todos que conhece. lkeda (1999, p.67) avalia este ponto
ao afirmar que a comunicacao boca a boca pode ser definida como a “transmissao
informal de informacdes de uma pessoa a outra e pode apresentar tanto aspectos
positivos ou negativos para a empresa que for afetada por esta comunicacao”.

Deste modo, é importante avaliar o que € determinante para consumidor
falar bem ou mal de um produto. Na busca da identificacdo do que é relevante para
o consumidor ou qual a sua motivacdo para a transmissao de uma informacao para
outro consumidor, justamente o objeto de pesquisa deste trabalho, verificamos o
modelo de Buttle (1998).

O autor afirma que as pessoas possuem motivacdes externas e internas
(Figura 4) para que o marketing boca a boca aconteca. Este modelo € composto de
um ambiente externo ao individuo e seu ambiente pessoal. No ambiente externo, o
individuo € influenciado pela cultura, redes sociais, incentivos, clima de negocios,
além da emisséo e recepc¢do do boca a boca. Ja o ambiente interno, gira em torno
do que o autor chama de experiéncia de desconfirmacéo. Esta experiéncia esta
relacionada a satisfacdo do consumidor: se as expectativas do cliente forem
atendidas, ele ficara satisfeito. Caso contrario, é possivel termos um boca a boca

negativo.
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Figura 4: Modelo de boca a boca
Fonte: Buttle (1998, p.246)

O modelo de Buttle (1998) apresenta varios elementos que influenciam na
comunicacdo boca a boca, entretanto, € questionavel que esta comunicacdo se
resuma a satisfacdo ou insatisfacdo, pontos centrais do modelo. Um consumidor
pode nao ter consumido o produto, nem té-lo visto pessoalmente, como no caso de
uma bolsa de luxo, por exemplo, e fazer uma propaganda boca a boca deste
produto. Sua satisfacdo néo teria sido de fato atendida, uma vez que o cliente ndo
chegou a consumir.

Se o0 boca a boca nédo esta apenas relacionado com a satisfacdo, podemos
dizer, de modo mais abrangente, que o que o consumidor leva em consideracao sua
experiéncia com a marca ou produto. O consumidor pode, por exemplo, dizer que
um shampoo da marca L'Oréal é maravilhoso com base em um comercial que
assistiu na televisdo. Ou ainda, que o sabdo em po Ariel parece ser o melhor entre
as outras marcas, pois estd sempre melhor apresentado nas prateleiras do
supermercado.

Verifica-se, portanto, que o consumidor leva em conta sua percepgao sobre
0 produto, baseando-se em todos os pontos de contato com 0 mesmo, na

comunicacdo boca a boca com outras pessoas e/ou nas influéncias internas e
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externas que nao necessariamente relacionadas ao produto, como suas
necessidades ou a cultura em que esta inserido. Nao sendo obrigatorio para a
comunicacao boca a boca, portanto, o consumo real do produto.

Ha outro ponto importante de ser percebido, também fator de influéncia para
a ocorréncia da comunicagao boca a boca: o status do emissor. De um modo geral,
as pessoas nao costumam dividir suas experiéncias se isso ndo lhes trouxer
nenhum tipo de ganho. Blackwell, Miniard e Engel (2005) identificam este ponto sua
andlise sobre o boca a boca quando afirmam que, ao comentar a respeito de uma
nova compra ou experimentagcao, o emissor pode achar empolgante, pois isso acaba
fazendo dele o centro das atencdes da conversa. Os autores elaboram uma lista de

beneficios da troca de informacdes, conforme Tabela 1 abaixo:

Beneficios Prazerosos Beneficios Funcionais

- Diminuigio do risco de um novo - Mais informacio sobre as opc3es

comportamento agac Peoe

- Mais informagtes confiaveis/
verdadeiras

Rece - i ;
ptor - Diminuigdo da dissonancia cognitiva Menos taﬂpgup;zdldo oM pesquisas

- Aumento da confianga na escolha

- Aumento da probabilidade de
aceitagdo por um grupo ou individuo
desejado

- Aumento do relacionamento com
outro individuo

- Sensagao de poder e prestigio ao
influenciar o comportamentode outros |~ T T EEEE

- Intensificagéo da sua posigido no - Aumento do numero de individuos
grupo com comportamento similares
Emissor
- Aumento da coesdo de grupo
- Diminuigdo da duvida sobre seu
prépric comportamento
- Satisfagdo na expressao verbal

Tabela 1: Beneficios da troca de informacdes
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005)

A comunicacao boca a boca, portanto, ndo traz beneficios somente para seu
receptor, que é auxiliado na escolha de sua compra, mas também traz beneficios
para seu emissor. O status ou prestigio do emissor também influencia para que este

tipo de comunicacdo aconteca. Segundo Shimp (2002, p. 179), “gostamos de ser
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portadores de novidades. O fato de fazer recomendacfes nos da um sentimento de
prestigio. Isso faz de nds especialistas imediatos.”

Blackwell, Miniard e Engel (2005), ao analisarem as motivacdes para o boca
a boca, denominam “auto-realcamento” a motivacdo relacionada ao status do
emissor: 0 consumidor deseja exibir que é um conhecedor e que possui uma
informacédo privilegiada. O auto-realcamento é peca chave para que o Marketing

Viral possa ser entendido, conforme veremos na sec¢ao a seguir.

2.2 Marketing Viral

Mais que disponibilizar a avaliagdo sobre um produto, na Internet, as
informacfes podem ser espalhadas de uma pessoa a outra largamente. Através da
rede mundial de computadores, as empresas podem alcancgar audiéncias em escala
sem precedentes com um baixo custo. O potencial em disseminar uma mensagem
entre muitas pessoas deu origem a um novo conceito de marketing: o Marketing
Viral. O termo Viral esta relacionado ao processo biologico de transmissdo de um
virus entre individuos, é aplicado no contexto digital como o processo de
transmissdo de uma mensagem entre internautas. Esta relacdo se da pela
possibilidade de uma mensagem ser propagada de maneira gigantesca na rede, 0
que se assemelha ao processo de uma epidemia viral.

Este termo foi primeiramente utilizado pelo professor Jeffrey Rayport (1996),
da Escola de Negocios de Harvard, em um artigo para a revista Fast Company
chamado “O Virus do Marketing”. Rayport analisa a possibilidade de espalhar uma
informacgé&o entre os consumidores em larga escala da seguinte maneira:

Pense em um virus como o mais sofisticado programa de marketing. Em se tratando
de espalhar uma mensagem em pouco tempo, com um or¢amento minimo e 0 Maximo
de eficiéncia, nada na terra se compara a um virus. Todo profissional de marketing
pretende impactar dramaticamente a maneira de pensar e de agir de um determinado
mercado consumidor (target); todo virus bem sucedido faz exatamente isto.

Entretanto, a terminologia marketing viral acaba confundindo-se com o
marketing boca a boca. Segundo Kotler (2000, p. 580), os canais de comunicagao
pessoal podem utilizar o e-mail para estimular o boca a boca entre os clientes, sem
necessariamente classificar essa atividade como marketing viral. Deste modo,

podemos dizer que a comunicagcdo boca a boca utiliza-se de qualquer meio de
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interacdo entre os individuos, até mesmo a Internet. Um comentario sobre um
produto na Internet ndo sera obrigatoriamente disseminado em grandes proporcoes,
0 que ainda o classifica como marketing boca a boca.

Ja se tratando do marketing viral, embora haja uma relagédo direta com o
boca a boca, uma vez que € necessaria a interacdo entre os individuos, é possivel
notarmos uma diferenca clara: a proporcao de pessoas atingidas. O que também
nao obriga a utilizacdo da Internet no marketing viral, a rede mundial de
computadores nada mais € do que o meio que mais facilita a atuacao deste tipo de
marketing, afinal é possivel espalhar uma mensagem para qualquer pessoa no
mundo em questao de segundos.

(...) Uma vez que todo cliente que recebe informac¢des de um amigo pode reproduzi-
las e distribui-las instantaneamente entre dezenas ou centenas de outros amigos,
essa forma de marketing intermédio da internet foi batizada de ‘marketing viral’. Da
mesma forma que uma gripe se espalha por meio de um espirro, tosse e apertos de
mao, suas ofertas podem agora se espalhar por meio de cartdes, cupons eletrénicos e
e-mails do tipo convide um amigo. (ROSEN, 2001, p.190)

O marketing viral vai ao encontro com 0 processo de comunicagao entre as
pessoas por meio da Internet, apoiando-se nos recursos digitais disponiveis, com o
objetivo de “oportunizar aos consumidores o compartilhamento espontaneo de
conteudos, a0 mesmo tempo em que promove uma marca’ (BARICHELLO e
OLIVEIRA, 2010).

Utilizar o marketing viral como estratégia, porém, ndo € algo tao simples,
uma vez que depende do conteiddo da mensagem: um usuario ndo vai passar
adiante um video ou um texto, por exemplo, que ndo sejam relevantes, que nao
possuam nenhum outro atrativo para as outras pessoas. Quanto mais envolvente e
interessante for a mensagem, maiores as chances do usuario espalha-la para sua
rede de contatos.

Desta forma, o Marketing Viral atua no sentido estratégico de capturar a atengéo do
consumidor e de fazé-lo, ao mesmo tempo, um agente de venda, ou dito de outra
forma, possibilita a um receptor (passivo) a se tornar um emissor (ativo), buscando
influenciar sua rede de convivéncia social online (ANDRADE, MAZZON e KATZ, 2006,

p. 8)
Portanto, ao elaborar uma estratégia de marketing viral, espera-se que o
consumidor, diante do conteddo provocativo da mensagem, sinta-se motivado para
tornar-se um emissor, repassando esta mensagem a outras pessoas. Para que isso

seja possivel, a mensagem deve, de alguma maneira, ser extraordinaria, deve fazer
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uso de conteudos emocionalmente ricos ou divertidos o bastante para provocar o
receptor (PORTER e GOLAN, 2006).

Apos destacar a importancia do conteddo da mensagem, € necessario
salientar a outra parte importante para este tipo de marketing: o papel do emissor.
No marketing boca a boca, podemos verificar que foco esta mais voltado para o
receptor da mensagem que, conforme descrito na secéo anterior, € quem, na maior
parte das vezes, acaba solicitando a informacdo. J& no marketing viral, é possivel
notar um foco diferente: o emissor exerce o papel mais importante. E ele quem
decide se ir4 passar a mensagem adiante.

O emissor, no marketing viral, parece possuir como motivacao principal o
auto-realcamento. Este conceito estd relacionado ao status de quem emite a
mensagem, conforme j& citado na se¢do anterior. A mensagem ir4 influenciar na
forma como o emissor sera percebido pelos outros usuarios da Internet. Ao postar
um video musical em uma rede social, por exemplo, o usuario estd expondo seu
gosto musical, como se sente, etc.

Esta necessidade de exposi¢cdo do usuario € descrita por Sibilia (2003), que
a denomina como “imperativo da visibilidade”. Segundo a autora, € necessario para
0 usuario ser visto no ciberespaco, para isso, este constréi espacos de interacao de
maneira a ser percebido por outros usuarios, a fim de realmente possuir a sensagao
de existir neste ciberespaco e para fazer parte da sociedade de rede. E é justamente
através destes espacos que 0s usuarios sao julgados e percebidos entre si na
Internet, sdo as suas acdes e palavras (mensagem) que determinam o julgamento.

Como as mensagens passadas pelos emissores sdo a ferramenta para a
construcdo da sua imagem no ciberespaco, 0 mais comum € que o marketing viral
seja espontaneo: o usuario soO vai disseminar aquilo que Ihe convier. Entretanto, o
marketing viral pode também ser ndo-espontaneo, ou seja, 0s usuarios podem ser
incentivados, com a promessa de ganhar prémios ou participar de concursos, a
passarem para 0 maior numero de contatos sua experiéncia com produtos ou
Servicos.

Os espacos de interagao citados por Recuero (2009), séo os locais em que
0 usuario expressa a sua individualidade. Um perfil no Facebook?, por exemplo, é

um local em que o usuario pode expressar seus gostos a partir de posts ou a partir

? Site de Rede Social dirigido aos usuarios que desejam interagir, através da constru¢@o de uma rede
de amigos - http://www.facebook.com/
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das paginas que ele demonstra gostar (o usuario do Facebook pode marcar as
paginas, comentarios ou fotos que ele gosta por meio da ferramenta Curtir).

Para entendermos melhor de que maneira o fenbmeno das redes sociais
pode auxiliar no marketing viral, por meio da identificacdo dos emissores ou do
monitoramento da disseminacdo das mensagens interpessoais, trataremos estas

questdes no proximo capitulo.
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3 REDES SOCIAIS NA INTERNET

No segundo capitulo deste trabalho, apresentamos o conceito de marketing
viral como a disseminag¢ao de uma informag¢ao de maneira espontanea ou ndo entre
0s atores por meio das redes sociais em que estdo inseridos. Para que se possa
identificar de que maneira um video é escolhido para ser disseminado por um ator,
faz-se necesséario um estudo mais aprofundado das redes sociais.

No presente capitulo definiremos o que sé@o redes sociais, bem como seus
atores e a importancia do capital social nas interagcbes dos mesmos. A partir da
definicdo dos elementos que compdem uma rede social € possivel analisar de que
maneira uma informacdo - no caso deste trabalho, um video - se propaga
rapidamente e em larga escala como um virus entre os atores da rede, por meio de

suas conexdes.

3.1 Redes Sociais

Desde os primérdios os homens tém a tendéncia a conviver e a se organizar
em grupos, ainda que sem nenhum tipo de projecdo. Maffesoli (1998) chama este
fendbmeno social de tribalizacdo e afirma que o passado do ser humano, em que o
mesmo era obrigado a socializar para a sobrevivéncia da espécie, ainda € muito
presente na cultura contemporanea. Os individuos possuem a tendéncia a se
aproximar uns dos outros ao reconhecerem suas semelhancas. Em um contexto
atual, podemos notar que cada vez mais a formacdo de um grupo se da pelos
interesses em comum dos individuos desse grupo. A partir do compartilhamento de
interesses entre os individuos que se formam as redes sociais.

O conceito de redes sociais tem se tornado mais conhecido pelas pessoas
hoje em dia, por meio dos dos sites de redes sociais na Internet. Sites como o
twitter®, Facebook, Orkut*, YouTube® entre outros e cada um a sua maneira, sdo
responsaveis pela popularizacdo do conceito bem como despertaram o interesse por

seu estudo. A utilizacdo desses sites, com base em dados de uma pesquisa do

® Site de Rede Social gue oferece aos usuarios servico de microblogging. Os usuarios podem postar
mensagens publicas em seu perfil de até 140 caracteres, chamadas de tweets. Ou ainda podem
enviar mensagens diretas para os integrantes da sua lista de amigos. - http://twitter.com/

* Site de Rede Social dirigido aos usuarios que desejam interagir, através da constru¢éo de uma rede
de amigos - http://www.orkut.com/

® Site de Rede Social e Plataforma de compartilhamento de videos - http://www.youtube.com/
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Ibope Nielsen Online de 2009, indicam que, no Brasil, oito em cada dez pessoas
possuem um perfil em algum dos mesmos®.

Entretanto, as redes sociais ndo se limitam a Internet. Conforme afirma
Maffesoli (1998) e j& comentado anteriormente, os individuos possuem a tendéncia
natural de agruparem-se. Em um estudo mais recente, Raquel Recuero (2009), em
seu livro Redes Sociais na Internet, esclarece o conceito de rede social como uma
metafora para se observar os padrbes de uma conexdo de um grupo social, com
base nas conexdes estabelecidas entre seus atores.

Ainda que este conceito nao esteja somente atrelado a Internet, o
surgimento da mesma facilita a formacéo de redes sociais, principalmente pelo fato
de ndo ser necesséria a presencialidade dos sujeitos para que haja a comunicagao
entre eles. O ciberespaco também auxilia o estudo das redes sociais, por meio dos
registros das conexdes entre os atores:

O advento da Internet trouxe diversas mudancas para a sociedade. Entre essas
mudancas, temos algumas fundamentais. A mais significativa (...) é a
possibilidade de expressdo e sociabilizacdo através das ferramentas de
comunicagcdo mediada pelo computador (CMC). Essas ferramentas
proporcionaram, assim, que o0s atores pudessem construir-se, interagir e
comunicar com outros atores, deixando na rede de computadores, rastros que
permitem o reconhecimento dos padrfes de suas conexdes e a visualizacdo de
suas redes sociais a partir desses rastros. (RECUERO, 2009, p. 24).

Na Internet, o usuario consegue com alguns cliques administrar uma grande
rede de contatos composta por amigos ou por pessoas pouco conhecidas. Mantendo
seu perfil atualizado, os usuarios podem comunicar como estdo se sentindo ou o
que estdo fazendo no momento, como no caso twitter, em que o site provoca o
usuario a responder a pergunta “O que vocé esta fazendo?” em apenas 140
caracteres. Ou ainda no Facebook, em que a pergunta que provoca 0s usuarios é
similar, porém néo limita seus caracteres: “No que vocé esta pensando agora?”.
Essa descricdo em tempo real do que estad acontecendo causa uma impressao de
proximidade entre os individuos, além de gerar curiosidade em consultar o perfil uns
dos outros, o que faz com que 0s usuarios gastem cada vez mais tempo’

atualizando seu perfil e consultando o perfil de outros.

® Fonte: http://veja.abril.com.br/080709/nos-lacos-fracos-internet-p-94.shtml
" Segundo dados da pequisa Ibope Nielsen Online, para quatro minutos na Internet, os brasileiros
gastam um utilizando sites de redes sociais - http://veja.abril.com.br/080709/nos-lacos-fracos-internet-

p-94.shtml
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Grupos que antes s6 existiam no contexto offline ou que ndo existiam,
encontram na Internet um meio facilitador para suas interacdes. O ciberespaco conta
hoje com diversas manifestagdes de grupos, como as comunidades do Orkut, que
sdo paginas dedicadas aos usuarios do site em que € possivel ter discussbes a
respeito de um assunto em comum, ou marcar eventos on ou offline. Outro exemplo
disso € o YouTube, em que o perfil do usuario € na verdade o seu canal de videos.
Outros usuérios podem inscrever-se em seu canal e serem avisados quando esse
canal estiver atualizado. Estes grupos encontram-se e formam redes sociais virtuais.

Neste estudo, trataremos mais a fundo a respeito do YouTube que, embora
seja uma entre tantas plataformas disponiveis para compartilhamento de video,
possui uma ampla variedade de contetddo e proje¢do publica na maior parte do
mundo (BURGESS e GREEN, 2009, p.13). Para que seja possivel um estudo mais
minucioso da ferramenta YouTube, € necessario analisar as redes mais
detalhadamente. Para tanto, conforme Recuero (2009), é preciso estudar o0s
elementos que as compdem bem como seus processos dinamicos, ja que ambos
definem a percepcao a respeito de uma rede. Os elementos formadores das redes
sociais sao seus atores e suas conexdes, conforme trataremos nas sec¢des a seguir

para, em seguida, obtermos uma analise mais completa a respeito do YouTube.

3.2 Atores

Os atores, representados pelos nds ou nodos, sdo as pessoas inseridas na
rede em que se analisa. E através da interacio entre elas que se formam os lagos
sociais e, consequentemente, as estruturas de uma rede social. Entretanto, ao
analisarmos as redes sociais na Internet, verificamos que o0s atores sao constituidos
de uma forma um pouco diferenciada (RECUERO, 2009, p. 25).

Segundo a autora, por meio do distanciamento entre os envolvidos na
interacdo social, caracteristica principal da comunicacdo mediada pelo computador,
nado é possivel identificar os atores de maneira imediata. Por isso, neste caso,
trabalha-se com representacdes dos atores sociais ou construcdes identitarias da
Internet. Deste modo, um ator pode ser representado por um weblog ou um perfil no
Facebook (RECUERO, 2009, p. 24). E interessante notar que um weblog, por
exemplo, pode apresentar um unico nd, bem como ser mantido por diversos atores,

no caso de um blog com varios autores. Isso acontece, pois um ator na Internet nao
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possui uma representacdo visual e Unica dele, mas sim diversas representacfes do
mesmo. Ele possui espacos de interacdo, locais onde expressa sua individualidade.

Podemos tomar um perfil no Facebook como exemplo de local em que um
usuario pode expressar seus gostos. A partir da exposicdo de suas postagens, da
rede de amigos, das informacdes que o usuario tem preferéncia, que ele constroi
sua identidade. A apropriacdo de espacos como um perfil no Facebook que funciona
como a representacao publica de uma pessoa participante da rede. Deste modo, um
ator pode possuir inUmeras representacdes dele mesmo: varios perfis nas mais
diversas redes.

Conforme citamos na secédo a respeito de marketing viral, Recuero (2009)
define essa necessidade de exposicdo de um ator social na Internet como
“imperativo de visibilidade”. O ator constrGi espacos para ser percebido na Internet e
tornar-se parte da sociedade de rede. E é através desses espacos que este ator
sera percebido e julgado pelos outros atores.

E preciso ser "visto" para existir no ciberespaco. E preciso constituir-se parte dessa
sociedade em rede, apropriando-se o ciberespaco e constituindo um "eu" ali
(Efimova, 2005). Talvez, mais do que ser visto, essa visibilidade seja um imperativo
para a sociabilidade mediada pelo computador. (RECUERO, 2009, p. 27)

Na Internet, o usuario pode moderar sua exposi¢cdo, selecionando apenas
alguns aspectos do “eu” para serem publicados virtualmente. Esta exposicdo é um
fator fundamental para a socializacdo no ambiente virtual, ja que o usuério precisa
expor suas caracteristicas ou gostos pessoais para se enquadrar e ser aceito pelos
outros componentes dos grupos que ele deseja estar inserido. Caso contrario, o ator
acaba virando um mero espectador no ciberespaco.

Deste modo, ndo € somente no contexto offline que a presencga do outro se
torna essencial para o0 processo de comunicacdo: essa caracteristica também é
essencial na Internet. Para fazer parte de um grupo e para conseguir comunicar-se
com outros atores, 0 usuario precisa expor aspectos do seu “eu”, podendo ser por
meio de fotos, videos, frases, etc. E por meio das informagdes que o usuério escolhe
publicar que ele constroi sua identidade no contexto on-line. Esta exposicao muitas
vezes pode tornar-se um paradoxo para o0 usuario, ja que para cativar a atencédo dos
seus amigos virtuais ele acaba expondo informacfes que podem colocar em risco
sua imagem publica. Para um individuo, postar uma informagdo que ele passou a

noite bebendo num bar pode ser muito descolado para sua rede de amigos, porém
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se esta noite foi a de uma segunda-feira e ele ndo foi trabalhar no outro dia, para
seu chefe essa informacéo ir4 denegrir a sua imagem.

De qualquer modo, o0 usuario se preocupa com a imagem que ele constréi
na Internet, por isso seleciona o que sera publicado. A partir disso, reforca-se que,
para um video ser disseminado por um ator, este video precisa significar algo para
ele. O ator ird postar somente aquilo que poderéa fortalecer a imagem que ele criou
no ciberespaco. Se o individuo posta um video engracado de humor negro, seus
amigos provavelmente irdo julga-lo inteligente, sarcastico e, por sua vez também
poderdo postar o mesmo video. O conteudo dos videos pode ser desde cunho
politico até um relato pessoal do que o usuario fez no final de semana. E justamente
o0 conteldo que parece ser determinante na escolha do ator em disseminar um
video. O usuério ndo posta um video simplesmente por postar, ao acaso, ele esta
enviando uma mensagem para sua rede de amigos, que ira codifica-la e formar a
sua opinido a respeito do ator que a postou.

Um bom exemplo de conteudo utilizado como expressao por muitos atores
na rede € a postagem de uma mausica. Na maioria das vezes, esta postagem ocorre
nas redes de relacionamento como o Facebook, ou em um weblog mesmo, por meio
de um link para o YouTube.

A musica também foi o elemento central por tras da formagéo de outros servigos de
redes sociais (Boyd, 2007), nos quais desempenha um papel significativo como
indicador de identidade nos perfis dos usuarios, principalmente adolescentes. A
aparicdo de videos de musica como um tipo de conteudo significativo entre os
videos Mais Adicionados aos Favoritos corresponde as funcdes de formacédo de
identidade que a musica exerce, funcBes essas fornecidas por sites de
relacionamento (BURGESS e GREEN, 2009, p. 75).

A partir da letra, das imagens do clipe ou ainda outros elementos inseridos
na musica, por exemplo, que o usuario pode expressar como esta se sentindo no
momento. O usuario sabe que sera julgado pela publicacdo do post por outros
usudrios e, desta maneira, escolhe propositalmente o conteido que sera postado. E
com base no olhar do outro que é feita essa escolha.

Se no século XIX, a sociedade primava pela nitida separacdo entre o publico e o
privado e o homem burgués valorizava a intimidade do lar, onde poderia desfrutar
de maneira solitaria das leituras dos romances e da escrita dos diarios intimos;
neste inicio de século XXI essa légica se inverte. O que passa a prevalecer é a
publicizacdo da intimidade, a dindmica do mostrar e ser visto, facilitada agora pelos
avancos tecnoldgicos, em especial das midias digitais. Nesse sentido, assistimos a
transformacdo das personalidades “introdirigidas”, construgbes de si de base
intimista e introspectiva, para as personalidades “alterdirigidas”, direcionada para o
olhar exterior, o olhar do outro (SIBILIA, 2008, apud CONSONI e OIKAWA, 2009).
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Um ator social na Internet, nada mais é, portanto, que o individuo que atua
por tras dos seus perfis sociais como Facebook, Orkut, twitter, weblog, etc., e que se

utiliza desses perfis para construir sua identidade na sociedade de rede.

3.3 Conexdes

Na Internet existe uma enorme mobilidade entre as ferramentas de
comunicacao disponiveis, isto é, 0s usuarios sdo capazes de interagir nas mais
diversas plataformas. Um mesmo usuario pode deixar uma mensagem para outro no
Facebook, ao mesmo tempo em que ambos conversam por meio do programa de
bate-papo MSN Messenger e assim sucessivamente.

As interacdes entre atores sociais podem, assim, espalhar-se entre as diversas
plataformas de comunicag¢do, como, por exemplo, em uma rede de blog e mesmo
entre ferramentas, como, por exemplo, em uma orkut e blogs. Essa migracao
podem também auxiliar na percepcdo da multiplexidade das relacdes]...]
(RECUERO, 2009, p. 36)

E é justamente por meio destas interacdes que se formam os lacos sociais,
que sdo as conexdes entre 0s atores sociais. As conexdes, segundo Recuero
(2009), sao o principal foco de estudo em redes sociais, uma vez que a variagao das
mesmas € 0 que altera as estruturas desse grupo. A partir dos rastros deixados
pelas interacdes no ciberespaco que é possivel estudar as conexdes entre 0s
atores. A autora define os 3 elementos principais relacionados as conexdes e
necessarios para seu estudo: a Interacdo, as Relacdes e os Lagos Sociais.

A interacdo, conforme ja exemplificado no inicio desta secdo, nada mais é
do que qualquer atividade de comunicacdo envolvendo dois ou mais atores. Os
usuarios podem interagir por meio de mensagens instantaneas no MSN Messenger,
recados no Orkut, ou mensagens diretas no twitter, por exemplo. A Internet
disponibiliza infinitas possibilidades de interagdo entre os atores, e essas interacdes
sdo a matéria-prima das relacdes e dos lacos sociais. Para Raquel Recuero (2009),
€ necessario estudar as trocas de mensagens entre os atores e 0 sentido das
mesmas para que seja possivel estudar as interagdes sociais. O conjunto dessas
interacdes que ira determinar uma relacdo social e, consequentemente, dara inicio

aos lacos sociais.
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A relacdo social, portanto, esta diretamente ligada ao fato de existir
interacdo entre os atores. Na verdade, uma relacdo sempre envolve um grande
namero de interacdes. Recuero exemplifica uma relagdo social de maneira mais
clara:

Por exemplo, quando alguém solicita e recebe suporte em um fotolog, existem trés
acOes envolvidas: a de solicitar suporte, a de receber suporte e a de dar suporte.
As trés acdes podem ser resultado de um sem nimero de interagdes ou mesmo de
uma Unica que constituem-se em uma rela¢do social. Dar suporte, por exemplo,
pode acontecer através de um papo (varias mensagens trocadas) no Google Talk
ou mesmo de um comentario (uma Unica mensagem), ou de ambos. Receber
suporte também é resultado dessas interacdes. As relagbes ndo precisam ser
compostas apenas de interacdes capazes de construir, ou acrescentar algo. Elas
também podem ser conflituosas ou compreender acbes que diminuam a forca do
lago social. (RECUERO, 2009, p.37)

E importante notar que a mediacdo pelo computador, diferencia em varios
pontos as relacdes no mundo virtual das relacées mundo presencial. O computador
traz o distanciamento para as relacdes sociais, proporcionando, por exemplo, o
anonimato entre os atores. Deste modo, € muito mais facil iniciar e terminar
relagBes, pois, muitas vezes, as mesmas ndo envolvem o “eu” fisico do ator
(RECUERO, 2009, p. 37). E possivel, também, uma maior liberdade aos atores que
estdo envolvidos na relacdo, de maneira que eles podem se reconstruir no
ciberespaco. Um individuo pode simplesmente construir um perfil em site de
relacionamentos com uma descri¢céo fisica completamente diferente da real, postar
videos, frases, fotos, construindo um personagem. A maneira como o individuo se
comporta na rede esta, portanto e como ja foi dito, diretamente ligada ao olhar do
outro. Os atores precisam relacionar-se para a formatacao das suas imagens.

As relacfes sociais constroem os lagcos sociais entre os atores. Os lacos se
formam a partir das interacfes entre os individuos, com o passar do tempo. Recuero
(2009) cita que, na verdade, um lago social € a efetiva conexdo entre os atores, um
aprofundamento maior na relacdo entre eles. Esse aprofundamento se da por meio
da proximidade entre os atores, seu contato frequente e pelas informacdes trocadas
entre eles. Com base nesses fatores que as relagbes se tornam que, por sua vez,
formaréo a rede social.

Os lagos sociais podem ser classificados como fortes ou fracos (RECUERO,
2009, p. 41). Os lagos fortes estédo relacionados ao grau de intimidade entre os
individuos bem como na intencdo dos mesmos em manter o relacionamento. Um

laco social forte é caracterizado como uma relacdo mais intima, ha proximidade
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entre os atores. Ja lacos sociais fracos originam-se de relagcdes mais distantes entre
as partes, sem proximidade ou intimidade. Para ilustrar melhor, tomemos como
exemplo o perfil de um usuério no Facebook: quando este adiciona seu amigo de
infancia também na mesma plataforma com o objetivo de manter sempre contato,
apesar da proximidade ja existente no contexto offline, podemos caracterizar como
uma relacdo forte. Porém, se este mesmo usuario adicionar o perfil de um
desconhecido, é muito provavel que esta relacdo seja fraca, ao passo que é
necessdaria uma relacdo mais profunda para caracterizarmos como um laco forte.
Nada impede que estes lacos sejam mutaveis, sua caracterizacdo depende das
acOes dos atores.

Portanto, os lacos sociais, sejam eles fortes ou fracos, s&o elementos
principais na formac¢ao de uma rede social. Na maior parte das vezes, as conexdes
realizadas no ciberespaco sédo de lacos fracos que, deste modo, ocupam parcela
importante na estruturacdo das redes sociais. Os lacos fracos sdo 0s responsaveis
por conectar 0s grupos, que sao constituidos de lacos fortes entre si. Os lacos

sociais fortes unem diversos atores, provocando maior interagao entre eles.

3.4 Capital Social

O terceiro elemento de uma rede social é de grande valia para nossa
analise, ele € o indicativo de conexao entre pares de individuos. Segundo Recuero
(2009), h& diversas definicdes para capital social em varios campos de estudo, mas,
de maneira mais objetiva, podemos dizer que este é constituido por meio dos
esforgcos realizados para a manutengéo da rede. O capital social esta inserido nas
relacbes sociais, € a soma dos recursos de um grupo que pode ser utilizado pelos
membros deste grupo (individualmente ou ndo), com base na reciprocidade entre 0s
atores.

Bertolini e Bravo (2001) identificaram os tipos de capital social, bem como
que os mesmos podem ser divididos em dois niveis. No primeiro nivel, variavel de
acordo com o individuo em questao, estariam os tipos de capital social “relacional”,
“normativo” e “cognitivo”:

- capital social relacional: é proveniente das rela¢cbes, dos lacos e das trocas

sociais entre os atores de uma rede. Uma mensagem pessoal no Facebook, por
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exemplo, cria uma relacdo entre os atores envolvidos nessa mensagem, o0 que ira
gerar capital social através a propria relacédo entre eles.

- capital social normativo: esta relacionado as normas, comportamentos e
valores de um grupo. Um individuo n&o ird compartilhar um link de um video com
virus entre seu grupo (pelo menos nao de maneira proposital), pois existem normas
e valores dentro deste grupo. Sao essas normas e valores que irdo gerar este tipo
de categoria de capital social.

- capital social cognitivo: relacionado ao conjunto de conhecimentos e
informacbes gerados por um grupo. S&0 0s conhecimentos trazidos
individualmente para o grupo, gerando conhecimento. Em um grupo de cinéfilos,
estes conhecimentos seriam informacdes a respeito de filmes raros ou estreias, por
exemplo.

Em um segundo nivel, estariam aqueles relacionados com os aspectos de

grupo:

- capital social de confianga no ambiente social: é proveniente da confianca
no comportamento dos outros integrantes que compdem o grupo. Como esta
relacionado a confianca, esta categoria de capital social demora a se formar, uma
vez que depende das interacdes entre os usuarios por um longo periodo de tempo.
Os individuos do grupo precisam ter certeza de que ninguém ird trapacear para
entdo poder gerar confianca.

- capital social institucional: relacionado a formacdo de instituicbes, sejam
essas formalmente construidas ou ndo. Este tipo de capital social sdo as
estruturagbes dos grupos, com base nas regras de interacdo social. Uma rede
social é formada pelos atores, que acabam se organizando em torno de um ator
em especial ou formando hierarquias dentro dessa rede.

Com base nessa definicdo, Recuero (2009) identifica que valores como
reputacdo, visibilidade, autoridade e popularidade, construidos nas redes sociais,
estdo diretamente ligados ao capital social. Mais precisamente, quando o valor esta
vinculado as conexdes entre os atores, esta ligado ao capital social relacional. Ja
qguando o valor esta vinculado ao tipo de informacdo publicada pelos atores, esta
ligado ao capital social cognitivo. Podemos verificar essa separacdo de maneira
mais clara na tabela proposta por Recuero (2009):
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Valor Percebido Capital Social

Visibilidade Relacional
Reputagao Relacional Cognitivo
Popularidade Relacional
Autoridade Relacional Cognitivo

Tabela 2: Valores e Capitais Sociais
Fonte: Recuero (2009, p. 114)

Ainda segundo a autora, quanto mais conexdes o individuo possuir na rede,
mais visibilidade ele terd e maiores as chances de ele obter popularidade. Os
valores de visibilidade e popularidade estdo diretamente ligados a quantidade de
conexdes do ator, por isso vinculam-se ao capital social relacional. Ja o valor de
autoridade refere-se ao poder de influencia do ator na rede, estando ligado a
reputacdo deste ator, portanto, ambos valores referem-se ao capital social relacional
e cognitivo.

Um ator social como o Felipe Neto, um famoso viogueiro® que expde suas
opinides fortes por meio de videos em seu canal no YouTube e em seu weblog,
possui além de muitas conexdes e, portanto, visibilidade, uma certa autoridade entre
seus amigos virtuais. Muitas pessoas comentam e repassam seus videos pela rede
por acreditarem que seu conteudo € engracado e inteligente: Felipe ficou famoso por
fazer criticas ferozes a filmes e cantores adorados pelo publico adolescente.
Portanto, por causa de sua reputacdo em fazer videos de uma certa categoria,
Felipe Neto criou uma autoridade na web que reforgcou o aumento de visualizagdes
nos seus videos, 0 que tornou a maioria deles virais.

Entretanto, um nd pode ter muitas conexdes, como um ator da Rede Globo
gue possua um twitter, por exemplo, porém pode postar um contetdo duvidavel
como frases com a grafia incorreta e acabar construindo uma ma reputagdo na
Internet.

Podemos concluir, por conseguinte, que o capital social € um elemento
importante para compreender o0s lacos sociais e interacdes existentes nas redes,

com base no estudo das conexdes entre os atores e valores inseridos nas mesmas.

8 Denominagéo para 0s usuarios que utilizam videos pessoais como posts ao invés de texto, e 0s
publicam em blogs.
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Veremos a seguir a relevancia do capital social para a disseminacdo dos videos

virais.

3.5 Analogia dos Memes

Para que seja possivel compreender como as informacfes sdo difundidas
através das redes sociais na Internet, € necessario estudar também a natureza
dessas informacgdes (RECUERO, 2009, p, 122-123). Este estudo, segundo a autora,
tem sido feito por diversos autores com base na analogia dos memes. Este conceito
foi cunhado por Richard Dawkins (2001), como parte da discusséo da cultura como
produto da replicacdo de ideias. Originalmente, o conceito de memes foi
apresentado por Dawkins em 1976, em seu livro “O Gene Egoista”. Com base em
uma abordagem evolucionista, 0 autor estabeleceu um paralelo entre a evolugéao
cultural e a evolucdo genética, no qual o meme € o gene da cultura, perpetuado
através das pessoas que sao justamente seus replicadores.

Um ‘meme de ideia’ pode ser definido como uma entidade capaz de ser transmitida
de um cérebro para outro. O meme da teoria de Darwin, portanto, € o fundamento
essencial da ideia de que é compartiihado por todos os cérebros que a
compreendem (DAWKINS, 2001, p. 217-218).

De modo mais simples, um meme pode ser uma piada, um jingle ou ainda
um video na Internet, objeto deste estudo. Um meme nada mais é do que uma ideia
que se aprende por copia a partir de uma outra pessoa, segundo Blackmore (1999),
€ uma forma basica de aprendizado social através da imitacdo. No caso dos videos
virais, 0 ator assiste o0 video, gosta e publica ou envia para outras pessoas, estas
pessoas, por sua vez, gostardo e enviardo para outras pessoas. Deste modo, seu
crescimento é exponencial.

E importante frisar que, neste trabalho, com base na perspectiva de Recuero
(2009), serdo considerados videos virais ou memes aqueles que possuirem um
grande numero de visualiza¢des procendentes entre indicacdes de usuérios a partir
de sites de redes sociais.

Segundo Recuero (2009), o estudo dos memes esta diretamente
relacionado com o estudo da difusdo da informacéo e de que tipo de ideia perdura
com o tempo e é passada de pessoa a pessoa e que tipo de ideia acaba
desaparecendo. A partir da perspectiva de Darwin, as espécies eram vistas como

produto de um processo evolutivo baseado em trés elementos fundamentais:
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mutacdo (ou variacdo), hereditariedade (ou retencdo) e selecdo natural. Dennett
(1998) e Blackmore (1999), identificaram esses trés elementos como 0s principios
l6gicos da teoria da evolucdo natural e os relacionaram a teoria dos memes da
seguinte maneira: a variacao esta ligada a capacidade do meme de mutacdo, uma
histéria mesma € contada com variacfes, nunca € exatamente a mesma, 0 que gera
algumas mudancas ao longo do tempo; selecdo diz respeito ao memes que chamam
mais atencao do que outros, durando mais tempo e sendo mais copiados, ao passo
que outros ndo sdo mais lembrados; a retencao esta relacionada a hereditariedade
faz com que o meme permaneca na cultura, de modo que um novo meme criado,
seja pouco original, produto de uma variagéo e recombinacédo de ideias ja existentes.

Em junho de 2010, o ator da Rede Globo Werner Shinemann sofreu um
acidente® em seu carro em Porto Alegre, caindo no Arroio Diltvio, cérrego muito
poluido da cidade. Werner saiu ileso do acidente e concedeu entrevista aos
repoérteres que apareceram no local. Por sua notoriedade como ator da Globo e pelo
contetido da entrevista, na qual Werner estava visivelmente alterado, o video™® que
documentava o ocorrido foi visto 78.220 vezes no YouTube e gerou uma lista
extensa de parddias'' na Internet, isto é, com base no meme original, usuarios
criaram a sua propria versao e estas cépias por sua vez também tiveram muitas
visualizacgdes.

Este exemplo anterior parece ter feito sucesso principalmente em Porto
Alegre, cidade onde reside o ator e local em que a noticia repercutiu de maneira
mais forte, com base no nuamero relativo de visualizacdes. Porém, nao é dificil
encontrar um exemplo de meme com numeros infinitamente superiores e com a
caracteristica de selecdo como principal. Videos com conteldos que nao se
restringem a um local especifico, como videos de bebés dando gargalhada ou de
animais em situacdo inusitada'?, parecem ter maior potencial de viralizacao.
Verificaremos a ocorréncia destes elementos durante a analise da amostra

selecionada, no capitulo seguinte.

® http://g1.globo.com/brasil/noticia/2010/06/carro-do-ator-werner-schunemann-cai-em-corrego-no-
rs.html
I hitp://www.youtube.com/watch?v=9gPW702vig0. Consulta do nimero de visualiza¢des no dia
26/10/2010.

Y http://wvww.youtube.com/user/Thewernerchannel#p/u

12 Dois exemplos largamente espalhados pela rede: http://www.youtube.com/watch?v=FzRH3iTQPrk

e http://www.youtube.com/watch?v=5P6UU6m3cgk.



http://g1.globo.com/brasil/noticia/2010/06/carro-do-ator-werner-schunemann-cai-em-corrego-no-rs.html
http://g1.globo.com/brasil/noticia/2010/06/carro-do-ator-werner-schunemann-cai-em-corrego-no-rs.html
http://www.youtube.com/watch?v=9gPW7oZvi80
http://www.youtube.com/user/Thewernerchannel%23
http://www.youtube.com/watch?v=FzRH3iTQPrk
http://www.youtube.com/watch?v=5P6UU6m3cqk
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Com base nos trés elementos presentes na teoria evolucionista, Dawkins
(1979) e Blackmore (1999) apontam trés caracteristicas principais para a
sobrevivéncia dos memes: a longevidade, a fecundidade e a fidelidade das copias.
Um meme é capaz de permanecer pelo tempo (longevidade), é capaz de gerar
copias (fecundidade) e de gerar copias com maior semelhanca ao meme original
(fidelidade). Recuero (2009) ressalta que a propagacdo dos memes é ciclica e nem
sempre implica a reproducédo fiel da ideia original. Pelo contrario, as mudancas e
transformacdes de um meme sdo necessdarias para sua sobrevivéncia, tal qual as
mutacdes genéticas, conforme exemplo do video do ator.

A partir do estudo destas caracteristicas e de algumas classificacoes,
Recuero (2009) afirma que ha valores criados e disseminados nas redes sociais na
Internet relacionados ao capital social, conforme especificado na sesséo anterior™.
Valores como visibilidade, autoridade, reputacéo e popularidade séo de fundamental
importancia para a difusdo das informacdes e, consequentemente, para nossa
andlise dos videos virais.

A relacdo dos memes com o capital social, se d4 na medida que o elemento
mais importante para a existéncia dos mesmos é a motivacdo dos atores para
espalha-los. Quando uma pessoa envia um video com um contetdo engracado, por
exemplo, a mesma acredita que estd fazendo alguém rir também. Deste modo,
segundo Recuero (2009), existe uma intencionalidade na construgcdo ou
aprofundamento de um laco social explicado pela necessidade de capital social.
Porém, o ator ndo se preocupa somente com 0s lacos sociais, preocupa-se também
com a construcao de sua reputacdo para com a sua rede.

De maneira mais especifica, a relacdo entre visibilidade, autoridade,
reputacdo e popularidade com os memes se da da seguinte maneira (RECUERO,
2009, p. 131):

- visibilidade - a presenca dos atores em sites de redes sociais, faz com que
eles sejam mais visiveis na Internet. Um ator com varias conexfes possui maiores
chances de receber informacdes de outros atores. A visibilidade do ator na web
também pode ajuda-lo a manter lacos sociais com quem esta distante fisicamente,
por possui um perfil na web. Deste modo, a visibilidade € um valor por si so,
decorrente da propria presenca do ator na rede. Porém, um ator pode utilizar-se de

13 ver tabela 2.
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um video elaborado por si mesmo e que acredita ter um contetdo relevante para
as outras pessoas e utilizar-se dele para aumentar o seu numero de conexdes e,
com isso, obter outros valores como a reputacdo. Portanto, a visibilidade é matéria-
prima para a criagéo de outros valores, conforme veremos abaixo.

- autoridade - as informacdes sao difundidas porque ha atores com bastante
influéncia na rede. Deste modo, atores sociais com que possuem algum tipo de
autoridade, podem, através da divulgacdo de um video, torna-lo um viral na
Internet. Esta autoridade por ser construida fora da rede, no caso de um jornalista
famoso que utiliza o twitter; ou pode ser construida na propria web, como o caso do
vlogueiro Felipe Neto. Em ambos os casos podemos notar a relacdo de autoridade
com a reputacao do ator social, como vimos na sec¢ao anterior.

- reputacédo - é por meio do conteddo do meme que o ator social constréi a
sua reputacdo. Um video engracado confere um tipo de reputacdo, ja um video
com uma mensagem poética confere outro tipo de reputacdo, e assim
sucessivamente. Este valor é de extrema importancia para nossa analise, uma vez
gue € uma das preocupacdes primordiais dos atores na Internet.

A reputacao é percebida como baseada na percepcao que é criada nas outras
pessoas pelas acdes de alguém sobre este alguém. E um conceito que deriva de
feedback em interacbes e que constitui uma forma de capital social que é “dada”
pelos outros a alguém por suas acdes (GOLBEK; HENDLER, 2004, apud,
RECUERO, 2006).

- popularidade - € um valor relacionado a posicéao do ator dentro de sua rede
social. Um né mais centralizado é mais popular, pois ha outros nds conectados a
ele. Porém, a popularidade também esté relacionada a quantidade de nés na rede:
€ mais provavel que o meme se forme a partir de um ator ligado a muitos nos do
que a partir de um ator com um né apenas. E possivel também medir a
popularidade pelos quantidade de comentéarios ou visitas em um perfil de um ator.
Um usuario com muitos seguidores no twitter, por exemplo, € um usuario popular.
A disponibilizacdo de um link de um video em um perfil no twitter com muitos
seguidores, aumenta as chances de deste video ser visualizado.

E importante dizer que um ator pode possuir todos ou mais de um valor ao
mesmo tempo. O ator social pode possuir visibilidade e popularidade, bem como ter
construido autoridade por meio de sua reputacao.

Por fim, segundo Recuero (2009), os memes, entdo, estdo relacionados a

dois tipos de capital social: o relacional, que esta atrelado aos memes cujo valor esta
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na sociabilidade da rede que o difunde, na construcdo e aprofundamento dos lacos
sociais e na ampliacdo da rede - visibilidade e popularidade; e o cognitivo, que esta

atrelado ao valor do contetdo que circula nessa rede - reputacéo e autoridade

4 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Apds a fundamentacdo tedrica essencial para esta pesquisa, faz-se
necessario adotar os procedimentos metodolégicos e técnicos adequados, conforme
veremos a seguir, a fim de ser possivel efetuar a anélise em questao. Este trabalho
pretende apresentar elementos comuns em videos virais de sucesso, por isso foi
selecionada uma amostra de videos no YouTube com um numero consideravel de

visualizagfes, de maneira a possibilitar uma comparagao entre os itens.

4.1 YouTube

Fundado em junho de 2005, por trés ex-funcionarios do site de comércio
eletrénico on-line PayPal, o YouTube, estava entre varios servicos concorrentes que
tentavam eliminar as dificuldades técnicas para compartilihamento de videos pela
Internet (BURGESS e GREEN, 2009, p. 17). Contando com uma interface simples,
em que o usuario poderia inserir, publicar e assistir seus videos bem como os de
outros usuarios, sem a necessidade de um conhecimento técnico de alto nivel, o
YouTube ndo estabelecia limites de numero de videos que o usuario poderia
publicar.

O Youtube, ao longo desses anos, tornou-se a principal ferramenta para
compartilhamento de videos na Internet, sendo assim altamente relevante para
nosso estudo. Para entender como a amostra de videos que sera apresentada no
capitulo de analise foi disseminada pela rede, é interessante avaliar como este site
funciona e o que o tornou 0 maior em seu segmento.

Atualmente o YouTube domina o segmento de video on-line e sua parcela no
mercado continua crescendo (Schonfield, 2008) [...] Uma consequéncia mais
duradoura do momento YouTube é certo grau de dominio sobre a ideia de como
um site de compartiihamento de videos deve ser e como deve funcionar
(BURGESS e GREEN, 2009, p. 140).
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O YouTube é tdo popularmente conhecido e utilizado, que alguns novos
sites de compartilhamento de video direcionados para nichos ou comunidades
acabam utilizando um visual muito parecido com o do site ou, em alguns casos,
acabam intitulando-se de “O YouTube de... [alguma coisa]” (BURGESS e GREEN,
2009, p. 140). Mas ha uma origem para tamanho sucesso: em 2006 a historia do
YouTube parece realmente comecar. O site foi vendido para o Google pela cifra de
1,65 bilhdo de dolares. Seu crescimento comecga a ser exponencial: em novembro
de 2007 ja era o site mais popular de entretenimento do Reino Unido e em 2008 ja
figurava entre os dez sites mais visitados no mundo (BURGESS e GREEN, 2009, p.
18).

O potencial de viralizacdo YouTube foi de fato vislumbrado em 2006, a partir
de um video de dois humoristas do programa americano de sucesso Saturday Night
Live, postado no site.

Quando o sucesso Lazy Sunday (“Domingo de Preguica”) trouxe o servico a
atencdo ao grande publico e o potencial da plataforma como meio de lancar
sucessos virais foi aceito, grandes empresas de midia, incluindo a NBC e a Viacom,
deram inicio a uma assimilac@o cautelosa do servigo como plataforma promocional
(PC Magazine, 2006 apud BURGESS e GREEN, 2009, p. 54).

Teoricamente, 0 objetivo do YouTube - presente inclusive em seu slogan
atual Broadcast Yourself (algo como transmitir-se) - esta em disponibilizar um
espaco para que 0s usuarios produzam seus proprios videos e os compartilhem.
Isso aconteceu e acontece de fato, tanto que alguns desses usuarios acabaram se
tornando famosos na comunidade do YouTube e até extrapolando os limites da
Internet, partindo para a midia offline. Segundo Grossman (2006a, 2006b, apud,
BURGESS e GREEN, 2009, p. 43), “talento puro e simples combinado a distribuicédo
digital pode se converter diretamente em sucesso legitimo e fama na midia”.

Entretanto, justamente o potencial de visualizagbes que um video pode ter
ao ser inserido no site, fez com que as empresas notassem a existéncia de mais um
veiculo de midia. E ndo somente pela possibilidade da audiéncia em grande escala
ou de uma audiéncia qualificada (publico especifico), mas pelo baixo ou nenhum
custo para veiculacdo da peca: se o video for postado em um canal que ndo seja

pago, o0 Unico énus para o usuario esta na producao do material.
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Observando a tabela de setembro de 2010 da RBS TV**, podemos verificar
que o valor para a veiculacdo de um comercial de 30” em todo o estado do Rio
Grande do Sul é de R$ 28.153,00 por uma insercdo novela de maior audiéncia
(Novela IlI). Multiplicando este valor pela frequéncia de inser¢des e somando ao
custo de producédo, temos um valor consideravel para investimento em midia. As
empresas encontram no YouTube, portanto, um meio para atingir o publico
desejado. De acordo com o proprio site, a base de usuarios é ampla com relacdo a
faixa etaria: de 18 a 55 anos, divididos igualmente entre homens e mulheres e
englobando todos as regides. Ainda segundo o YouTube'®, 50% de seus USUArios 0
acessam semanalmente ou com mais frequéncia e 52% das pessoas com 18 a 34
anos compartilham videos frequentemente com amigos e colegas. Por possuir uma
base de usuérios tdo grande e diversificada, o YouTube pode acabar sendo o meio
principal ou um dos meios de apoio de uma campanha.

Mas o que faria do YouTube uma ferramenta tdo utilizada? Um dos
cofundadores presentes em sua criacdo em 2005, Jawed Karim, afirma que o
sucesso do site se deve a implementagdo de quatro recursos essenciais:
recomendacdes de videos por meio da lista Videos Relacionados; um link de e-mail
que permite o compartihamento de videos; comentarios, entre outras
funcionalidades pertencentes as redes sociais € um reprodutor de video que pode
ser incorporado (embed) em outras paginas da Internet (Gannes, 2006, apud,
BURGESS e GREEN, 2009, p. 19).

Um dos pontos fortes para a popularizacdo do YouTube talvez esteja na
usabilidade do site, isto é, o YouTube é facil de ser utilizado. Burgess e Green
(2009) comentam esse ponto citando que o design da interface do YouTube pode
nao ser elegante, mas é famoso por sua usabilidade - considerando seus objetivos
propostos como publicar videos ou inserir palavras-chave, por exemplo.

Todos os recursos supracitados, além de legitimarem as ferramentas que o
site disponibiliza para ser amplamente utilizado, também contribuem para que um
video acabe passando de um ator na rede. Os videos virais que analisaremos em

seguida, sem duvida, precisam ser selecionados para amostra a partir do Youtube,

14

http://www.clicrbs.com.br/especiais/jsp/default.jspespid=81&uf=1&local=1&newsID=al750554.htm&se
ction=Pre%E70s
!> http://www.youtube.com/t/fact sheet



http://www.clicrbs.com.br/especiais/jsp/default.jspespid=81&uf=1&local=1&newsID=a1750554.htm&section=Pre%E7os
http://www.clicrbs.com.br/especiais/jsp/default.jspespid=81&uf=1&local=1&newsID=a1750554.htm&section=Pre%E7os
http://www.youtube.com/t/fact_sheet
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ja que este é o meio mais importante e palco de viralizacdo para este tipo de

contelido na web.

4.2 Recorte

Serdo analisados dez videos postados no YouTube a partir de um més
antes da data desta pesquisa®®, brasileiros e em portugués. Conforme descrito
durante o referencial tedrico, serdo considerados videos virais todos aqueles que
possuirem um grande numero de visualizagbes procedentes de indicacdes entre
usuarios, a partir de sites de redes sociais como o YouTube, Facebook ou twitter,
por exemplo, sejam estes mercadologicos ou ndo. Tendo como base a parcela da
populacdo brasileira com acesso a Internet de 67,5 milhdes de usuarios, nossa
amostra ird considerar virais videos com mais de 1 milhdo de visualizacdes. E
importante frisar que estes dez videos ndo sdo necessariamente 0s mais vistos, mas
sim atendem aos critérios do recorte ja descritos. Abaixo seguem os titulos, links e

figuras dos videos selecionados.

1) Nao fecha a porta, ta? Tranquilo?

1.938.808 visualizacbes

y
YU”MF|| [ ‘ Pesquisar Procurar | Enviar vide:

Nao fecha a porta, ta? Tranquilo? (Don't close the door, okay?)

meninaisabela 4 videos ¥|  Inscrever-se

16 data da pesqu

meninaisabela = =/ 1938808 =

A menina lsabela (2 anos) fica revoltada e quer explicagties sobre a porta gue... exibighes

L'_; Gostel r + Adicionara - E1 . Compartilhar <Incorporar>
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Figura 5: Video 1
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=hPY{f951wQ1M

2) Nao Faz Sentido! - Primeiras Experiéncias
1.490.155 visualizacbes

Yﬂum | [ | Pesquisar Procurar | Enviar vide

Nao Faz Sentido! - Primeiras Experiéncias

felipeneto 23 videos |¥  Inscrever-se

felipeneto = = 1490155 (=
VENCEDORES DA PROMOGAQ - hitp://twitpic.com/2z314a Twitter - exibighes
L/}Goslei '<; + Adicionara - Compartilhar <lncorporar= |

Figura 6: Video 2
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=WRWqg1sVsllY

3) Shakundun
1.648.491 visualizagbes

Yﬂum ‘ | Pesguisar Procurar | Enviar vide

Shakundun
PLAYMODAO 2videos [=| Inscreverse

PLAYMODAO =| 1648491 [=

Conhega a nova onda: Skakundun. Pura Emog&o! http://www.shakundun.com exibigbes

(’%Gnsmi l'{‘ + Adicicnara ~ Compartilhar <Incorporar> =


http://www.youtube.com/watch?v=hPYf951wQ1M
http://www.youtube.com/watch?v=WRWq1sVs1IY
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Figura 7: Video 3
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=80QTz2JJB1FI

4) Gol contra de bunda de Vitor Hugo do Santo André
1.443.475 visualizacbes

Yuum | |._4| Pesquisar Procurar | Enviar vide:

Gol contra de bunda de Vitor Hugo do Santo André
CARTMANCOXA 88 videos [=| Inscrever-se

CARTMANCOXA = 1443475 =
http:f/www.omachoalpha.com.br Confira o gol contra de gliteo efetuado pelo ... exibigbes

Como visto em: newsru.com

Figura 8: Video 4
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=yBaOjw2yqCU

5) Weslian Roriz - melhores momentos.wmv
1.195.193 visualizacbes

Yﬂum | [ | Pesquisar Procurar  Enviar vide

Weslian Roriz - melhores momentos.wmv

talesfaria1 116 videos |=|  Inscrever-se

talesfarial ¥ 1195193 [=

A grande estrela do debate eleitoral na TV Globo de Brasilia fol a esposa do .. exibigbes


http://www.youtube.com/watch?v=8QTz2JJB1FI
http://www.youtube.com/watch?v=yBaOjw2yqCU
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Figura 9: Video 5
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=tPAFK 3nx9k

6) Panamericano By Liu
1.179.175 visualizacbes

Y[]uﬁl| @4 | Pesquisar Procurar | Enviar vid

Panamericano By Liu

Sipuada13 3videos [=| Inscrever-se

Sipuada13 = 1179175 [=

Aprenda a dangar panamericanc com Liu. Vc's pedirao e ela voltou exibigbes

Figura 10: Video 6
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=LeLhEF6MnkA

7) EU SOU 1337
1.110.943 visualizacbes

YUU@I' [ | Pesquisar Procurar | Enviar vide

EU SOU 1337
@ﬂ;m@@ m@‘g 23 videos [=| | Inscrever-se

(@cauemoura

]

=4

80% DAS PESSOAS QUE ZERARAM FINAL: {QNTASY
|8 SOFREM DE ACNE.
i
descealetra > =
http://twitter.com/cauemoura - follow me! http:/iclicktotwest.comi2Ksxo - go. 1110943

N exibigdes
Como visto em: sedentario.org Ibig


http://www.youtube.com/watch?v=tPAFK_3nx9k
http://www.youtube.com/watch?v=LeLhEF6MnkA
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Figura 11: Video 7
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=EBbmVRtoXdU

8) RESTART - Pra Vocé Lembrar [Clipe Oficial]
1.280.101 visualizacbes

YOUW“ ‘ _| Pesquisar Procurar | Enviar vide

RESTART - Pra Vocé Lembrar [Clipe Oficial]

bandarestart 42 videos [=| Inscreverse

bandarestart = =
Um dia na intimidade da Restart. http://controleremotofiimes... http:iwww.e... 1280101

Figura 12: Video 8
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=pwyhgb2wSNQO

9) Luan Santana - Adrenalina

1.178.848 visualizacbes

YOHW" | [ | Pesquisar Procurar | Enviar vide:

Luan Santana - Adrenalina

luansantanaoficial 106 videos [= Inscrever-se

luansantanaoficial ¥ 1178848 =
Nova misica de LUAN SANTANA: Adrenalina! exibigdes


http://www.youtube.com/watch?v=EBbmVRtoXdU
http://www.youtube.com/watch?v=pwyhqb2wSNQ
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Figura 13: Video 9
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=erkXU94UycY

10) Bonde da Stronda Feat.Mr Catra - Mansao Thug Stronda (Videoclipe
Oficial)
1.056.843 visualizagoes

You m“ ‘ i) | Pesguisar Procurar | Enviar vide
Bonde da Stronda Feat.Mr Catra - Mansao Thug Stronda (Videoclipe Oficial)
galeraorecords 20 videos [®| Inscrever-se

galeraorecords = 1056843 (=

Videoclipe oficial da misica "Manséo Thug Stronda” do grupo Bonde d... exibighes

Figura 14: Video 10
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=HNN-ICCYYNo

4.3 Procedimentos metodologicos

A partir da amostra selecionada, foram observados alguns elementos
presentes nos videos, de maneira que estes videos possam ser agrupados.
Portanto, os dados serdo analisados observando as seguintes categorias e suas

variaveis:

Personagens
1) Celebridade - nesta pesquisa sera categorizado como celebridade aquele
que possui reconhecimento por tal condigdo, seja pela sociedade. E o individuo

notorio, famoso. A fama é o principal elemento de uma celebridade, mas néo


http://www.youtube.com/watch?v=erkXU94UycY
http://www.youtube.com/watch?v=HNN-lCCYYNo
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necessariamente € o suficiente, a exemplo de algumas pessoas que postam seus
videos na web: o contetdo as torna famosas por algo, mas ndo obrigatoriamente as
torna celebridades. Os politicos teoricamente também ndo deveriam ser
considerados celebridades, porém, alguns deles, devido a grande exposicdo na
midia de massa, acabaram se tornando celebridades.

2) Nao celebridade - jA a nado celebridade sera identificada como uma
pessoa comum, que ndo possui exposicdo na midia, nem notoriedade. Uma néo
celebridade pode possuir uma rede de amigos extensa ou ser famosa de algum
modo, porém ndo € amplamente reconhecida pela sociedade ou nicho em que esta
inserida.

Producéo

1) Profissional - sera considerada uma producdo profissional aquela que
utilizar-se de recursos financeiros ou técnicos no conjunto de fases necessarias para
a realizacdo de um video. Ou seja, 0 video muitas vezes possuira um cenario
artificialmente  montado para a gravagcdo, Seus personagens poderdo estar
caracterizados de acordo com o que esta sendo filmado, bem como pode haver uma
iluminacéo especifica. O video normalmente € editado em tomadas e pode receber
tratamento de imagens durante sua edicao.

2) Amador - a auséncia de recursos profissionais no processo de feitura de
um video serd considerada amadora. Isto é, um video amador ndo se utiliza de
producado durante as fases necessarias a realizacao do material.

Edicao

1) Plano-sequéncia - sera considerado do video que registrar a sequéncia
da acdo filmada sem edicdo. Um video filmado em plano-sequéncia € um registro
sem cortes, de acordo com a conceituacao nos campos de cinema e audiovisual.

2) Editado - aquele video que dispds do recurso da edicdo, processo de
corte e montagem de um filme, sera considerado editado. Ou seja, sera aquele que
possuir selecdo das tomadas registradas. Alguns videos editados possuem efeitos
especiais inseridos durante a edicdo, como legendas e trilha sonora.

Tema

1) Espontéaneo - sera considerado com tema espontaneo aquele video que
possuir uma acao natural, ndo voluntaria, que se faz por si mesmo e sem causa
aparente. Ou seja, o video deve possuir como elemento principal uma acédo nao

pautada, ndo efetuada intencionalmente.
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2) Pautado - o conceito, relativo ao jornalismo, refere-se a orientacao que os
repérteres recebem a respeito dos assuntos que irdo tratar durante o video, bem
como de que forma deverdo aborda-lo e em que local. Ou seja, consideraremos um
video pautado aquele que possuir uma agéo intencional, previamente estabelecida.

Cenario

1) Artificial - o cenério artificial sera considerado aquele que obteve uma
interferéncia externa no ambiente de maneira a auxiliar na caracterizacdo da cena
junto ao personagem. Esta interferéncia externa pode ser a utilizacdo de elementos
fisicos ou virtuais na composicdo da cena. O cenario artificial € previamente
preparado antes da filmagem.

2) Real - sera considerado um cenario real aquele ambiente em que se
passa a filmagem que nao for produzido, isto é, o ambiente ndo pode haver sido
preparado previamente para a gravacdo. Mesmo sem interferéncia externa, o
cenario real, bem como o artificial auxilia na caracterizacao do personagem.

Divulgacgéo

1) Exclusivamente indicacdo - serdo considerados os videos que obtiverem
visualizacGes procedentes apenas de indicacdes entre usuarios, a partir de sites de
redes sociais como o YouTube, Facebook ou twitter.

2) Indicacdo e midia de massa - a divulgacdo do video podera ndo apenas
ser feita por meio de indicagBes entre usuarios, mas ter influéncia da midia de
massa. Ainda que a midia de massa em alguns casos ndo induza diretamente uma
pessoa a acessar um video, ela pode divulgar algum material sobre elementos

presentes no video

Deste modo, para avaliarmos mais detalhadamente os elementos dos
videos virais, a técnica de pesquisa a ser empregada nesta etapa do trabalho sera a
andlise de contetdo, que “trata-se de um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes” (BARDIN, 1977, p. 31).

A analise de conteudo é hoje um métodos mais comuns de investigacao
empirica realizadas nas ciéncias humanas e sociais e se refere a analise dos mais
detalhada dos elementos contidos nos documentos analisados. O método foi
selecionado para este trabalho ndo s6 por se encaixar no propésito da pesquisa de

analisar os elementos dos videos, esta modalidade também cumpre com os
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requisitos de sistematicidade e confiabilidade. Na visdo de Lozano (apud DUARTE;
BARROS, 2005, p.286):

A analise de conteudo é sistematica porque num conjunto de procedimentos que se
aplicam da mesma forma a todo contetdo analisavel. E também confiavel - ou
objetiva - porque permite que diferentes pessoas, aplicando em separado as
mesmas categorias a mesma amostra de mensagens, possam chegar as mesmas
conclusoes.

Tendo em vista que esta pesquisa busca encontrar elementos comuns nos
videos virais de sucesso para que posteriormente uma marca possa consulta-la
como auxilio na pratica do marketing viral, o método escolhido cumpre esta
proposicdo: o interesse da andlise de conteudo n&o “reside na descricdo dos
contetdos, mas sim no que estes poderdo nos ensinar apds serem tratados
relativamente a outras coisas” (BARDIN, 1977, p.38).

Ainda segundo o autor, este método envolve trés fases cronoldgicas: pré-
andlise, exploragcdo do material e o tratamento dos resultados obtidos e
interpretagdo. A primeira trata do momento em que o material de andlise é
organizado: a escolha dos documentos, formulacdo das hipoteses, quais as
guestdes e objetivos a serem analisados. A segunda fase trata da analise do préprio
material selecionado, bem como na transformacdo dos dados brutos, para que 0s
mesmos sejam agregados em unidades permitindo a descricdo exata do conteddo
(BARDIN, 1977, p. 103). O autor argumenta que se a pré-analise for feita de maneira
correta, esta fase nada mais é do que a administracdo sistematica das decisdes
tomadas anteriormente. J4 a terceira fase, consiste na interpretacdo dos resultados
e validacao da pesquisa, em que, a partir dos resultados obtidos, o analista podera
propor inferéncias.

Utilizaremos no presente trabalho a técnica da categorizacdo proposta por
Bardin. O autor a descreve como “uma operacdo de classificacdo de elementos
constitutivos de um conjunto, por diferenciacéo, e seguidamente, por reagrupamento
segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos” (BARDIN,
1977, p. 117).

Esta técnica permite ao pesquisador identificar as caracteristicas comuns a
todos os itens da pesquisa, de maneira que eles possam ser agrupados. Os videos,

entdo, foram agrupados de maneira homogénea, a fim de apresentar os elementos
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comuns. Abaixo tabela contendo as categorias e suas variaveis, conforme aparecem

nos virais:
Video
i|l2|3|4|5|6|7|8]|9]|10| Total
Celebridade
Personagens
Mao celebridade
Profissianal
Produgao
Arador
Planc-sequéncia
Edigao
Editada
Espontanen
Tema
Pautado
Agtificial
Cenario
Real
Exdushaments
. - indicacao
Divulgagao g0 e midace
massa
Tabela 3: Categorias e variaveis nos videos virais
Fonte: Dados da Pesquisa 2010
5 ANALISE

A partir das categorias descritas na se¢do Procedimentos Metodologicos e
com base no referencial teérico presente nos capitulos 2 e 3, analisaremos o
resultado desta categorizacdo nos videos selecionados. Com base na analise do
conteudo a respeito de cada item, sera possivel determinar quais elementos
influenciaram em suas disseminacdes pela rede, bem como inferir quais elementos
podem influenciar na viralizacdo de um video, observando a repeticdo das variaveis.

Para efeito de analise, os videos serdo abordados primeiramente de forma individual
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e, posteriormente, no Ultimo topico deste capitulo, sera feita a analise global de

todos os videos considerando a frequéncia das variaveis.

5.1. Video 1 - N&o fecha a porta, ta? Tranquilo?

O Video 1 foi categorizado com as seguintes variaveis: a personagem nao é
uma celebridade; a producédo é amadora; a filmagem foi feita em plano-sequéncia; o
tema foi esponténeo; o cenario utilizado foi real e, por fim, a divulgacdo do material
se deu exclusivamente por indicacdo entre 0s usuarios.

Este video a ser analisado se destaca, pois, apesar de sua personagem nao
ser uma celebridade, ainda assim é inusitada. Chamada de Isabela'’, a menina de
dois anos vem em direcdo a seu pai que a esta filmando, para reclamar
ostensivamente que a porta da casa foi fechada. O inusitado da personagem esta,
porém, no jeito de falar da mesma: a menina mal consegue articular as palavras
para fazer a reclamacéo, devido a sua pouca idade.

Ela se esforca em ficar séria para comunicar a mensagem a seu receptor,
imitando um adulto que passa uma bronca, porém néo consegue sequer dizer “nao
fecha a porta” claramente. A imitacdo da figura adulta fica mais clara aos 55
segundos do video: Isabela termina sua reclamacgéo fazendo um sinal de positivo
com a mao e perguntando “tranquilo?”, como se estivesse dizendo “estamos
conversados, pai?”. E exatamente o esforco que a menina faz para falar seriamente
e apenas conseguir balbuciar algumas palavras que torna o video engracado e
insélito: ndo ha como prever inicialmente que aguela menina que aparece em frente
a camera ir4 executar esse papel. A reclamacao da menina é espontanea, uma vez
que seria quase impossivel uma crianca de dois anos conseguir executar este texto
propositalmente, bem como balbuciar as reclamac¢des de maneira forjada. Deste
modo, podemos dizer que o tema néao foi pautado.

O tema espontaneo da menina falando de maneira engracada, porém, se
esgota no que diz respeito a possibilidade de novos videos com essa personagem
fazerem o0 mesmo sucesso, ou seja, este meme possui pouca possibilidade de
“fidelidade de cépias” (DAWKINS, 1979; BLACKMORE, 1999). O autor do canal do

»18

“meninaisabela”™ no YouTube, responséavel pelo video em questao, chegou a postar

7 http://www.youtube.com/watch?v=hPYf951wQ1M
'8 http://www.youtube.com/user/meninaisabela#p/a/u/0/8gz3MzLUKtc



http://www.youtube.com/watch?v=hPYf951wQ1M
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um outro video®® com a mesma personagem que visivelmente ndo faz o0 mesmo
sucesso, se compararmos 0 numero de visualizacdes. Neste novo video, Isabela
aparece vestindo uma fantasia de abelha para uma festa na creche e o as imagens
possuem uma edicdo caseira: aparecem apenas as partes mais importantes do que
foi flmado. O que nos leva a crer que a menina ja ndo agiu da mesma maneira
engracada e espontanea, conforme no video “Nao fecha a porta, ta? Tranquilo?” que
foi flmado em plano-sequéncia, o que acaba refletindo em um numero de
visualiza¢des muito inferior: nimero quase 17 vezes menor.

Ainda que o tema possua pouca possibilidade de fidelidade de copias, este
video possui outro fator presente na teoria dos memes. Sua propagacao se deu de
maneira tdo grande pela rede, que vérios outros videos® foram criados a partir
deste por outros usuarios, o que demonstra sua capacidade de “fecundidade de
copias” (DAWKINS, 1979; BLACKMORE, 1999). A maior parte dos novos videos
criados utilizaram uma musica de fundo atrelada a trechos em que menina esta
falando de maneira engragcada, o que reforga a ideia que os elementos que levaram
este video a ser divulgado por meio do marketing viral (ROSEN, 2001, p.190) foram
seu personagem inusitado, bem como sua atuagc&do espontanea.

Pelo que podemos notar, este video teve sua divulgacdo exclusivamente por
indicagao dos atores na rede (RECUERO, 2009), uma vez que nao disp0s de uma
producdo elaborada, o que demonstraria a influéncia da midia de massa: seu
cenario nao é artificial, nem sua producéo é profissional.

Ha outros indicios encontrados na rede que demonstram a disseminacao por

indicacdo: o pai da menina criou um perfil**

no Facebook dedicado a Isabela para se
comunicar com todas as pessoas que gostaram do video, o perfil conta com mais de
3 mil amigos; diversos atores criaram também comunidades® no orkut a respeito do
video, em sua maioria denominados com o seu titulo; o video original bem como

suas copias receberam muitos comentarios. Tais indicios nos levam a crer que o

19 http://www.youtube.com/watch?v=8gz3MzLUKtc

?°Alguns exemplos encontrados em pesquisa no dia 31/10/2010:
http://www.youtube.com/watch?v=S0gJxCTyXXU; http://www.youtube.com/watch?v=VitV7aVYC5E;
http://www.youtube.com/watch?v=Z vHvJXaKV4; http://www.youtube.com/watch?v=7vocqglgMd80.
2 http://www.facebook.com/profile.php?id=100001737245853#!/profile.php?id=100001737245853
22 Alguns exemplos encontrados em pesquisa no dia 31/10/2010:
http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=107146909;
http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=107064894;
http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=107266329;
http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=107016773



http://www.youtube.com/watch?v=8gz3MzLUKtc
http://www.youtube.com/watch?v=S0gJxCTyXXU&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=VitV7aVYC5E
http://www.youtube.com/watch?v=Z_vHvJXaKV4
http://www.youtube.com/watch?v=7vocqlgMd80
http://www.facebook.com/profile.php?id=100001737245853%23
http://www.orkut.com.br/Main%23
http://www.orkut.com.br/Main%23
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video espalhou-se na Internet por meio da “transmissao informal de ideias, opinides
e comentarios” em gque nenhum dos atores € profissional de marketing, ou seja, por
meio do marketing boca a boca (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Numeros tdo expressivos de comentérios no canal ou amigos no Facebook,
por exemplo, ndo sO sdo rastros na rede indicando a presenca do marketing boca a
boca, mas também demonstram valores como Vvisibilidade e popularidade,
alcancadas pelo ator social que postou o video (RECUERO, 2009). A menina,
apesar de ndo ser uma celebridade, conforme ja citado, tornou-se famosa na
Internet, por meio da publicacdo deste material. Ou seja, um ator social pode
aumentar sua popularidade e sua visibilidade por meio do marketing boca a boca.

A disseminacgédo do video de Isabela, se da também pelo valor de reputacdo
relacionado ao capital social cognitivo (RECUERO, 2009). Os atores assistem ao
video, acham seu conteudo engracado e simpatico, ou seja, passam pela
“experiéncia de desconfirmacao” no ambiente interno positivamente (BUTLE, 1998).
Esta experiéncia esta relacionada a satisfagdo: as expectativas do ator social foram
atendidas, logo ele se tornard um emissor da mensagem (KOTLER, 2006). Ao enviar
o video ou posta-lo em seus perfis nas redes sociais, 0 ator social busca construir a
sua imagem na rede. Quando os outros usuarios recebem o video, avaliam o
contetdo do mesmo e creditam sua sensagdo ao assisti-lo ao emissor da
mensagem.

Portanto, o elemento principal que tornou este video um viral foi a atuacao
espontanea da personagem, a menina fala e age de um jeito engracado e nao
intencional, logo, a mensagem faz uso de um conteddo suficientemente rico e
divertido para provocar o receptor a tornar-se um emissor (PORTER e GOLAN,
2006).

5.2 Video 2 - Nao Faz Sentido! - Primeiras Experiéncias

O Video 2 foi categorizado com as seguintes variaveis: o personagem € uma
celebridade; a producéo é profissional; o material teve edi¢do; o tema foi pautado; o
cenario utilizado era artificial e, por fim, a divulgacdo do material se deu
exclusivamente por indicagdo entre 0s USUArios.

Diferentemente do video “Néo fecha a porta, ta? Tranquilo?”, em que a

personagem em questdo é uma menina comum, em “Ndo Faz Sentido! - Primeiras
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Experiéncias” podemos notar a existéncia de uma celebridade cujo sucesso tem
origem na prépria web. Portanto, o personagem ja possuia antes da postagem deste
video, valores como visibilidade e popularidade (RECUERO, 2009). Como foi
descrito na secao a respeito de Capital Social, no capitulo de Redes Sociais, Felipe
Neto, celebridade em questdo, € um vlogueiro que ficou famoso por meio da
Internet.

No video analisado, Felipe fala a respeito das primeiras experiéncias
amorosas dos adolescentes: o primeiro beijo e primeira experiéncia sexual. A
escolha de contetudo se da justamente pelo publico a quem esta celebridade se
dirige. O video em questdo precisa ser entendido como parte de uma série de
episédios chamada “N&do Faz Sentido”, ainda que nossa andlise trate
especificamente do episédio “Primeiras Experiéncias”. Esta observacdo ¢é
importante, pois, ao contrario do primeiro video analisado na se¢do 5.1, em que o
conteudo é espontaneo e amador, no caso do video “Primeiras Experiéncias”, nota-
se que o ator social (RECUERO, 2009) profissionalizou suas publicacgtes.

Esta profissionalizagdo aparece nitidamente ao analisarmos os elementos
presentes no videos: o cenario € artificial e se repete em varios outros episodios; o
material é totalmente editado e a edicdo faz parte do tempo das frases engracadas
gue Felipe conta ao longo do video; o tema, como ja foi dito, € pautado, escolhido
especialmente para o publico-alvo do vlogueiro. A combinacdo de todos estes
fatores, portanto, indica uma producéao profissional. Esta producéo profissional,
porém, ndo parece ter tido influéncia da midia na origem das postagens. Isso pode
ser inferido, uma vez que Felipe possui outro objetivo primordial com seu video:
gerar reputacdo dentro da rede (RECUERO, 2009). O ator social precisa de seus
espectadores para a construcdo de sua reputacdo, ja que a mesma € baseada na
percepcdo destes espectadores a respeito dele por meio do conteudo publicado
(RECUERO, 2009).

Conforme ja vimos na literatura a respeito, o autor do video também insere-
se no “imperativo da visibilidade” (SIBILIA, 2003). Por meio da interseccao entre o
publico e o privado, resultado da globalizacdo, hd uma exacerbacdo do
individualismo. E necessario ser visto pelos outros usuarios para existir na Internet.
Se o canal de Felipe, as paginas de seus videos ou seu site ndo obtivessem

comentarios ou espectadores, perderiam a sua motivacdo. O video “Primeiras
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experiéncias”, portanto, faz parte de uma série de outros posts que individualmente
sdo atos com motivacgdes e reflexos sociais (RECUERO, 2006).

As ferramentas utilizadas por Felipe ja citadas no paragrafo anterior, sdo
instrumentos de captacdo de capital social. O video “Primeiras Experiéncias” esta
ligado ao capital social relacional, que visa a construcao e reforco dos lacos sociais
(RECUERO, 2009). No video Felipe divide experiéncias pessoais, aborda o assunto
em pauta e, ao final, propde que o0s espectadores comentem a respeito do que
acharam do material. Este € um meme social, na medida em que visa gerar
interacdo e interesse com o espectador (RECUERO, 2006).

Ao gerar reputacao a partir de seu material, Felipe faz com que as pessoas
se interessem pelos seus posts futuros, além de indicarem para outras pessoas por
meio do marketing boca a boca (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Manter e
gerar audiéncia faz com que o numero de visualizacbes da maioria de seus videos
seja expressivo. Ou seja, 0 video analisado ndo conta apenas com divulgacao
espontanea do material, esta divulgacdo espontanea pode ter acontecido nos
primeiros videos postados e teve consequéncia no video em questao, pois Felipe ja
conquistou sua visibilidade.

Outro dado importante a ser descrito e que reforca a existéncia de sua
reputacdo na Internet é a extensa duracdo do video. Diferentemente do primeiro
video analisado que possuia menos de um minuto de duracdo, o video “Primeiras
experiéncias” possui quase sete minutos. Como o0 YouTube s6 contabiliza
visualiza¢cBes do video por completo, podemos dizer que quase um milhdo e meio de
pessoas até a data da pesquisa, utilizaram mais de seis minutos do seu tempo on-
line para ouvir o que o ator social Felipe Neto tinha a dizer. Ainda que o final do
video conte com uma propaganda, como comentaremos a seguir, ha interesse por
parte dos espectadores em assistir todo o video.

Podemos notar nessa analise, portanto, que o ator social, por meio da
construcdo de sua reputacéo, tornou-se uma autoridade na web (RECUERO, 2009):
ja espera-se que seu conteudo seja de uma determinada maneira que, para seus
interagentes, é sindbnimo de qualidade. Os usuarios que pertencem a sua rede
aguardam a publicacdo de novos posts e assistem a seus videos por ja
reconhecerem que o material é relevante. Sua autoridade € também nitidamente
reforcada pela existéncia de uma propaganda feita no final do video. Felipe convida

seus espectadores a comentar o video postando algo relativo as suas primeiras
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experiéncias de adolescente, as melhores frases ganham kits da marca de goma de
mascar Chiclets. Ele, entéo, realiza o marketing boca a boca néo espontéaneo.

De qualquer forma, a existéncia da promoc¢ao, durante o contetudo do video,
demonstra que Felipe Neto € reconhecido no universo offline como uma celebridade
no universo on-line. A marca Chiclets utiliza-se da visibilidade e da popularidade de
Felipe para fazer comunicacdo de marketing: patrocinio de marketing e promocao de
vendas (SHIMP, 2002). A Chiclets associa-se a imagem de Felipe, como forma de
conquistar capital social (RECUERO, 2009) para si propria e para conseguir
comunicar-se diretamente com seu publico-alvo. Além disso, a marca investe em
Felipe como estratégia de persuasao, ja que a influéncia pessoal tem maior forca
gue simplesmente propaganda (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Este video, portanto, obteve larga disseminacdo na rede ndo s6 por
influéncia de seu conteudo, elemento importante para os interagentes de Felipe e
para 0S usuarios que o assistem pela primeira vez, mas também pela reputacéo

criada pelo ator social em um momento anterior a sua publicacao.

5.3 Video 3 - Shakundun

O Video 3 foi categorizado com as seguintes variaveis: o personagem é uma
celebridade; a producao € profissional; o0 material teve edi¢édo; o tema foi pautado; o
cenario utilizado era artificial e, por fim, a divulgacdo do material se deu, além da
indicacdo entre os usuarios, também pela influéncia da midia de massa.

O terceiro video analisado claramente difere-se dos outros dois videos
anteriores por um elemento principal: sua divulgacdo possui auxilio da midia de
massa. O video “Shakundun” € um clipe musical de uma banda de mesmo nome.
Nota-se a existéncia da midia de massa pela producdo mais elaborada do video. A
producdo de “Shakundun” é diferente do video “Primeiras Experiéncias”, por
exemplo, ainda que Felipe Neto tenha profissionalizado seus videos e, por
consequéncia, tenha apresentado cenario artificial, edicdo e tema pautado.

Podemos notar a presenca da midia ao observar o cenario artificial criado
para ambientar o videoclipe: um bar cheio de meninas bonitas dancando uma
coreografia ensaiada. Os movimentos de cémera também sdo diferentes: ha

mudanca de foco e zoom in. A montagem do video € repleta de cortes entre os
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planos, elemento comum entre os videoclipes atuais®®. H& um roteiro seguido pelos
participantes do video que, em conjunto com 0S outros elementos citados,
demonstra uma estrutura de producéo profissional.

Ha outro ponto que é indicativo da influéncia da midia de massa, este ponto
esta presente na letra da muasica. Na sua primeira estrofe, podemos notar o desejo
de transformar a musica em um grande sucesso: “Esse hit vai pulsar e bater o
coracdo, é sucesso, € o hit do verdo”. Provavelmente, os autores da musica
realizaram tal producdo para o clipe e colocaram a musica nas radios para que a
mesma fosse procurada pelos atores na Internet e publicada por estes.

Ainda que o video analisado possua a influéncia da midia de massa, ha
também divulgacdo do material por indicacdo entre atores sociais. O emissor, ator
social que divulga o video, parece possuir como principal motivacdo para sua
publicacdo o “auto-realcamento” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Esse
conceito esta relacionado ao status do emissor que, no caso especifico do video
“Shakundun”, parece estar ligado a ideia de novidade do conteudo. Deste modo, o
emissor, deseja exibir que é um conhecedor e que porta uma informacéao privilegiada
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Esta ideia é reforcada ao analisarmos o
canal responsavel pela postagem inicial do video: “Playmodao”®*. O préprio nome da
a ideia de que os videos sdo de musicas em voga, que estdo presentes nos meios
de comunicacao offline, principalmente nas radios.

A postagem desta musica na web estd diretamente ligada, portanto, a
construcdo de reputacdo dos atores sociais (RECUERO, 2009), bem como é
indicador de identidade nos perfis dos usuarios (BURGESS e GREEN, 2009). O ator
social ouve a musica e se identifica com ela de alguma maneira, podendo ser
referente ao status de novidade presente na mesma ou relativo as ideias a que
podemos associar seu conteudo. A letra fala de ritmo, de alegria, de danca e da
prépria expressao criada para o ritmo - “Shakundun”. Portanto, o compartilhamento
se deve, além do status de novidade, ao tom alegre da musica. Os usuarios
expressam seu estado de espirito por meio do contetdo do video.

Outra questédo importante a ser destacada é a utilizacdo da celebridade. No
primeiro video foi possivel identificar que a personagem era anénima, ja no segundo

video verificou-se a existéncia de uma celebridade diferente, completamente

%3 http://pt.wikipedia.org/wiki/Videoclipe
24 http://www.youtube.com/user/PLAYMODAO
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atrelada a Internet. No caso do “Shakundun” h& a utilizacdo da celebridade que, no
caso, é a propria banda. Provavelmente, a banda s6 seja reconhecida como uma
celebridade apenas para o nicho em que estéa inserida (ANDERSON, 2006). Ou seja,
a musica “Shakundun” ja possuia uma certa visibilidade e popularidade ao ser
postada na web em formato de clipe, porém, o autor da postagem do video parece
estar em busca de mais visibilidade para a banda, de maneira que deseja
estabelecer mais conexdes a partir do contetdo publicado (RECUERO 2009).

A propria publicacdo deste video parece ser uma tentativa de gerar
popularidade para a Shakundun (RECUERO, 2009). Com isso, podemos inferir que,
apesar do personagem ser uma celebridade [de nicho], jA& que trata-se de um
videoclipe com muitas visualiza¢gdes, a banda ainda busca construir sua reputacéo
como tal perante a sociedade.

Portanto, pelo que podemos analisar, este video foi disseminado pela web,
pois porta o0 status de novidade e possui um conteudo alegre, auxiliando na
construcdo de identidade do usuério, e, principalmente pela influéncia da midia de

massa em sua divulgacdo no ambito offline.

5.4 Video 4 - Gol contra de bunda de Vitor Hugo do Santo André

O Video 4 foi categorizado com as seguintes variaveis: o personagem é uma
celebridade; a producdo é profissional; o material teve edicdo; o tema foi
espontaneo; o cenario utilizado era real e, por fim, a divulgacdo do material se deu,
além da indicacao entre os usuérios, também pela influéncia da midia de massa.

No quarto video analisado encontramos um material produzido pela midia de
massa, proveniente da partida entre os times de futebol brasileiros Santo André e
Portuguesa. Durante a partida, o zagueiro Vitor Hugo do Santo André acaba
cometendo um erro inusitado, pouco visto no mundo do futebol: um gol contra feito
com os glateos. O video em questao traz apenas o trecho da partida com o erro do
zagueiro, parte de um dos programas de esporte da Rede Globo. Na narracdo do
erro, a reporter faz graca a respeito do gol contra. A trilha escolhida para ilustrar o
equivoco do zagueiro é pertencente a abertura do extinto programa da Rede Globo
Os Trapalhdes, para justamente dar um tom de humor para a situagao.
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Apesar do video analisado ter origem na propria midia de massa, o
contetido nao foi postado por ela oficialmente neste caso. O blogueiro Diego?, dono
do blog O Macho Alpha?® é o responséavel pela postagem. Pelo que foi possivel
analisar, o blog Macho Alpha deve possuir um bom namero de visitantes, pois em
uma das sec¢les esta descrita a politica de parceria, para as marcas que desejarem
anunciar em banners, o que indica a presenca de visibilidade e popularidade
(RECUERO, 2009) do blogueiro.

Como no caso do vlogueiro Felipe Neto, Diego possui uma reputacéo
construida na web, seus interagentes consideram o conteudo postado por ele como
de qualidade (RECUERO, 2009). Portanto, além da clara influéncia da divulgacéo
pela midia de massa na disseminagdo do video, ja que o material foi exibido em
rede nacional, ha também a influéncia da autoridade (RECUERO, 2009) Diego,
indicando que o conteudo é engracado, conforme séo seus posts.

O conteudo deste material pode ser comparado ao video “Néao fecha a porta,
ta? Tranquilo?”, pois utiliza-se de um tema espontaneo: o erro do zagueiro foi um
elemento inusitado e ndo pautado, explorado pela midia. Igualmente ao caso de
Felipe Neto, por exemplo, temos um conteudo ligado ao capital social relacional, que
visa a construcéo e refor¢co dos lagcos sociais (RECUERO, 2009). Ou seja, trata-se
de um meme social, na medida em que visa gerar interacdo e interesse com 0
espectador (RECUERO, 2006). Os usuarios tornam-se emissores do material por
julga-lo suficientemente rico e divertido (PORTER e GOLAN, 2006) para ser
passado a diante.

Quanto aos demais elementos pertencentes ao video, notamos que, sendo
uma matéria jornalistica a respeito de um evento que realmente aconteceu,
podemos dizer que seu cenario € real e ha edicdo das imagens. Ao analisarmos o
personagem do video, podemos dizer que se trata de uma celebridade, ainda que o
jogador que tenha efetuado o erro ndo seja tdo notério quanto o Ronaldo Nazario,
por exemplo. Podemos considerar também o0s préprios times em campo como
celebridades: ndo podemos dizer que 0s personagens em questdo sdo andénimos tal
qual a menina do video “Nao fecha a porta, ta? Tranquilo?”.

Este meme possui pouca capacidade de longevidade (DAWKINS, 1979;
BLACKMORE, 1999), ja que seu conteudo esta ligado a algo efémero, que

%5 http://www.omachoalpha.com.br/about/
%5 http://www.omachoalpha.com.br
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provavelmente seja esquecido ou deixado de lado em um futuro préximo:
praticamente todas as semanas do ano temos conteiddo novo sobre futebol.
Podemos comprovar a diminuicdo drastica da audiéncia e, portanto, pouca
capacidade de longevidade ao acessarmos novamente o video durante esta analise.
A partir da data da coleta de dados até o presente momento®’, esta registrado o
crescimento de apenas 1,7% nas visualiza¢des.

A partir da analise, portanto, é possivel dizer que este video teve sua
replicacdo ampla entre usudrios na web por possuir um conteddo inusitado e
espontaneo, como no caso da menina Isabela. Porém, sua viralizacdo pelos nés na
rede conta também com a divulgacdo do material pela midia de massa e pelo

blogueiro responsavel pelo post.
5.5 Video 5 - Weslian Roriz - melhores momentos.wmv

O Video 5 foi categorizado com as seguintes variaveis: o personagem é uma
celebridade; a producdo € profissional; o material teve edicdo; o tema foi
espontaneo; o cenario utilizado era artificial e, por fim, a divulgacdo do material se
deu, além da indicacdo entre os usuarios, também pela influéncia da midia de
massa.

O quinto video analisado possui uma particularidade frente aos demais ja
vistos: ndo é completamente entendido fora de contexto. Em nenhum dos itens
anteriores foi necessaria a contextualizacdo obrigatéria do espectador para
conseguir compreender de maneira repleta o seu sentido. Neste caso, temos um
personagem em particular que necessita de uma analise maior: Weslian Roriz
tornou-se uma celebridade famigerada tanto na web quanto fora dela. Weslian é
esposa do ex-governador do Distrito Federal Joaquim Roriz, cuja candidatura néao
pode ser efetivada, pois o politico foi banido de mandatos eletivos pelos proximos 16
anos?®®,

Por ter sua candidatura banida pela Lei Ficha Limpa, Joaquim Roriz, numa
tentativa de manter-se no poder, transferiu a mulher Weslian para a disputa em seu

lugar, nas eleicoes de 2010. Weslian jamais havia se candidatado a um cargo eletivo

Z O video foi acessado novamente no dia 20/11/2010, apresentando 1.467.385 visualizagdes.

http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticial82/2010/11/07/cidades,i=222054/BARRADO+PELA+
FICHA+LIMPA+RORIZ+TERA+DESAFIO+PARA+SE+MANTER+NA+POLITICA.shtml
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e, apesar de estar proxima do assunto, mostrou-se completamente despreparada
para a politica. O que provavelmente tenha sido o principal motivo para as diversas
declaracdes e atitudes equivocadas de sua parte durante a campanha. Alguns de
seus equivocos estdo presentes no quinto video analisado, que possui como
conteudo uma selecdo de gafes da canditada durante um debate promovido pela
afiliada da Rede Globo em Brasilia.

Além de erros de concordancia nominal, ha frases ditas pela canditada que
prejudicam sua imagem: “N&o vai ter irregularidades nenhuma. (...) Nao vamos
combater nenhuma corrupcdo”. Weslian entra em contradicdo diversas vezes, se
atrapalha ao escolher uma pergunta sobre gestdo publica e ndo entende o
questionamento a respeito de seguranca publica feito por outro candidato durante o
debate. A sucessao de gafes cometidas acaba tornando-se instrumento de zombaria
entre internautas. E justamente por seu conteudo tratar-se de uma chacota, sua
disseminacdo se deu a partir do boca a boca negativo (IKEDA, 1999). Durante
alguns dias depois do debate, estes erros acabaram por estarem entre oS assuntos
mais comentados no twitter?®, o que certamente influenciou na audiéncia do video
analisado.

Ao verificarmos a multiplicacdo de videos na Internet com a personagem
citada, foi possivel identificar que este meme demonstra uma enorme capacidade
de “fecundidade de copias” (DAWKINS, 1979; BLACKMORE, 1999). Porém, este
meme nao possui a capacidade de “longevidade” (DAWKINS, 1979; BLACKMORE,
1999), uma vez que seu conteudo esta ligado a algo efémero, que provavelmente
seja esquecido ou deixado de lado em um futuro préximo.

Como no caso do video a respeito do erro do jogador Vitor Hugo, estamos
lidando novamente com um conteudo proveniente da midia de massa e que,
igualmente ndo foi postado pela Rede Globo. Neste caso ha ainda uma
particularidade: o dono do post editou as partes que julgou mais interessantes do
debate e montou o seu proprio video, ndo apenas publicou seu conteudo
rigorosamente como foi ao ar, conforme vimos no video do erro do jogador Vitor

Hugo. Entretanto, ha influéncia da midia de massa no proprio autor do post: Tales

%9 http://blogs.estadao.com.br/radar-politico/2010/09/28/a-cinco-dias-da-eleicao-weslian-roriz-
participa-de-primeiro-debate-no-df-siga/
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Faria é também parte dela. O ator social é jornalista e chefe da sucursal do portal IG
em Brasilia, além de ser colunista on-line de politica no site Poder Online® .

Tales possui mais de 120 videos postados em seu canal®, todos a respeito
de politica. O que nos leva a crer que o jornalista demonstra sua preocupa¢cdo com a
reputacdo gerada a partir dos posts (RECUERO, 2009) e que, por isso, publicou o
video de Weslian. Tales deseja ser visto como uma autoridade (RECUERO, 2009)
guando trata de politica, por isso seus sites de redes sociais sao voltados para este
tema, como podemos ver em seu twitter. Porém, mesmo sendo jornalista, sua
atuacao esta restrita a Internet (IG e Poder Online) o que acaba refletindo numa
visibilidade inferior®® (RECUERO, 2009) se compararmos a um jornalista de um
grande veiculo de comunicacéo offline.

Da mesma maneira em que Tales preocupa-se com a construgcdo de sua
reputacdo na web por meio do contetdo politico do video, o usuarios que replicaram
este material também se preocupam. Diferentemente do video “Shakundun”, em que
o conteddo é mais limitado, neste video podemos perceber um conteddo mais
complexo. E é partir do contelddo mais complexo que o ator social (RECUERO,
2009) deseja se diferenciar dos demais atores. Provavelmente, ao postar este video
na rede, o ator queira demonstrar para seus interagentes (RECUERO, 2009) que é
uma pessoa inteligente e critica: ndo concorda com a politica brasileira. A
disseminacdo do video esta ligada ao status do emissor que possui a sensacao de
poder e prestigio ao influenciar a opinidao dos outros atores, intensifica sua posi¢ao
no grupo com a postagem e também diminui a ddvida a respeito de seu
comportamento (SHIMP, 1998).

Esta indicacdo estd envolvida, portanto, com o capital social relacional
cognitivo (RECUERO, 2009), uma vez que visa construir uma reputacdo de
politizado ao emissor (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Mesmo que o video
seja claramente uma zombaria e, por isso, engragado como o caso da maioria dos
videos analisados até agora (com excecdo de “Shakundun”), ainda assim seu
conteudo agrega valores relacionados a cultura do ator social que o dissemina.

Quanto a producédo do video, podemos dizer que é profissional, pois foi

efetuada pela midia de massa. O cenario em que os candidatos se encontram é

%0 http://twitter.com/tales_faria

%! http://www.youtube.com/user/talesfarial

%2 Os outros videos postados ndo chegam a ter 5% do nimero de visualiza¢Bes comparados ao video
de Weslian.
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artificial, foi montado especificamente para o debate. E justamente por se tratar de
um debate, os assuntos discutidos sdo pautados previamente, entretanto, as
reacdes da candidata frente aos questionamentos sdo espontaneas, o que faz com
que a temética do video também seja espontanea.

Por conseguinte, a viralizacao deste video se deu, em principio, pela midia
de massa que filmou o material e o transmitiu na esfera offline, mas também pelo
status dos atores sociais na web, ja que, além de associarem sua imagem a de um
video engracado, estdo construindo sua reputacdo por meio de um conteldo

politizado.
5.6 Video 6 - Panamericano By Liu

O Video 6 foi categorizado com as seguintes variaveis: o personagem nao é
uma celebridade; a producdo é amadora; o material foi filmado em plano-sequéncia;
o tema foi pautado; o cenario utilizado era real e, por fim, a divulgacdo do material se
deu exclusivamente por indicacdo entre 0s usuarios.

O sexto video analisado mescla a musica “Panamericano”, elemento
principal de “Shakundun”, com uma performance espontadnea de uma moca que
aparece dancando de forma engracada. Porém, ao analisarmos a pagina do
YouTube referente ao video, podemos notar a seguinte frase na descricdo do
conteudo: “Aprenda a dancar panamericano com Liu. Vc's pedirao e ela voltou”. O
que indica que o tema da danca é pautado, mesmo que sua performance seja
espontanea.

Ao verificarmos o canal em que o video foi postado*?, notamos a presenca
de outros dois videos datados respectivamente de cinco meses e de um ano atras.
O que nos leva a crer que Liu, moca que danca de maneira esquisita nos trés
videos, ja havia feito sucesso anteriormente com o mesmo tema. Ou seja, a
personagem ja havia conquistado popularidade (RECUERO, 2009) em um momento
anterior a esta postagem. O primeiro video, postado ha um ano atras, tem como
musica de fundo um ritmo indiano, provavelmente extraido da novela Caminho das
indias da Rede Globo, que estava no ar na época. Porém, o video “Panamericano
By Liu” tem quase o dobro de visualizagbes comparado a esse primeiro. O que nos

% http://www.youtube.com/user/Sipuadal3
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leva a crer que o video contemplado nessa andlise ndo sé recebeu indicacdes entre
0S atores sociais gue o assistiram, mas também de atores que ja haviam visto suas
performances anteriores>*.

Liu, apesar de ter conquistado uma certa fama na web, evidentemente ndo é
uma celebridade, parece ser uma moca comum que foi parar no YouTube pelas
maos de alguém que tenha julgado sua maneira de dancar como algo que pudesse
ser um sucesso neste site de compartilhamento de videos. O contelddo tem como
objetivo apenas entreter o espectador com uma performance inusitada. Deste modo,
esta ligado ao capital social relacional, que visa a construcao e reforco dos lacos
sociais (RECUERO, 2009). Quando o ator social compartilha o material deseja fazer
outras pessoas rirem também e, com isso, refor¢car e construir lagos em sua rede
social (RECUERO, 2009).

O tema, porém, como no caso da menina Isabela, também se esgota: outro
video com Liu dancando provavelmente ndo teria 0 mesmo valor, sequer 0s mesmos
acessos. Este meme possui a capacidade de “fecundidade de cépias” (DAWKINS,
1979; BLACKMORE, 1999) limitada, suas replicacbes possuem limite quanto a
tornarem-se novos memes. Entretanto, mesmo que a musica escolhida para a
performance de Liu seja “Panamericano”, que estad tocando em varias radios no
momento e, provavelmente pertenga a um modismo, 0 meme parece possuir a
capacidade de longevidade (DAWKINS, 1979; BLACKMORE, 1999), ja& que o
principal elemento do video € a performance inusitada. Esta performance poderia
ser vista daqui alguns anos e ser igualmente julgada como espontanea e engracada.

Quanto aos outros elementos a serem analisados no video, podemos dizer a
producdo é amadora ao verificar que o cenario em que Liu danca é real, bem como
podemos notar que o video ndo possui cortes, € filmado em plano-sequéncia. Seu
caso € praticamente igual ao primeiro video analisado, em que uma producao
amadora tendo como personagem uma nao celebridade, acabou se tornando um
sucesso na web.

Sendo assim, podemos dizer que o elemento principal que motivou a
disseminacdo deste meme pelo ciberespaco foi seu conteddo inusitado: a

performance espontanea da personagem. Igualmente ao caso do video “Nao fecha a

% Alguns exemplos pesquisados no dia 08/11/2010: http://njuice.com/Liu-danando-chame-Bina;
http://tadanado.com/tadanado-do-dia/liu-ensinando-a-dancar-panamericano/;
http://tudooghadepossivel.blogspot.com/2010/10/dancando-com-liu.html.



http://njuice.com/Liu-danando-chame-Bina
http://tadanado.com/tadanado-do-dia/liu-ensinando-a-dancar-panamericano/
http://tudooqhadepossivel.blogspot.com/2010/10/dancando-com-liu.html
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porta, t&? Tranquilo?” a mensagem faz uso de um contetdo suficientemente rico e
divertido para provocar o receptor a tornar-se um emissor (PORTER e GOLAN,
2006).

5.7 Video 7 - EU SOU 1337

O Video 7 foi categorizado com as seguintes variaveis: o personagem nao é
uma celebridade; a producdo é profissional; o material teve edicdo; o tema foi
pautado; o cenario utilizado era artificial e, por fim, a divulgacdo do material se deu
exclusivamente por meio da indicacao entre 0s usuarios.

O sétimo video possui elementos diferentes comparado aos demais videos
analisados, ainda que possua a musica como elemento principal, ela é utilizada de
uma outra maneira se compararmos aos exemplos “Panamericano By Liu” e
“Shakundun”. Trata-se de um video que faz parédia do Rap brasileiro, com uma letra
engracada. Normalmente, as musicas de Rap no Brasil tém letras sérias, que
denunciam as desigualdades sociais e 0 preconceito aos negros. No caso do video
“EU SOU 1337”, a letra, claramente referéncia ao inicio da musica “Capitulo 4
Versiculo 3” dos Racionais MC's®, fala de assuntos flteis, porém de maneira t&o
séria quanto na musica que foi parodiada.

O engracado neste video esta nas diversas referéncias que a letra faz ao
mundo Geek. Esta expressdo americana € utilizada para definir pessoas
excéntricas, que sdo obcecadas por assuntos como tecnologia, jogos eletrénicos ou
quadrinhos, por exemplo®. S&o citados jogos como Final Fantasy e Pokemon Red,
pertencentes & categoria RPG®’: sigla em inglés que significa jogo de interpretagéo
de personagens. Sdo jogos em que o jogadores assumem o papel de um dos
personagens e suas escolhas criam narrativas. Em um jogo de RPG o mais
importante ndo € competir, mas interagir socialmente. Aléem desses, hé citacbes de
um tipo de RPG mais moderno, o MMORPG: jogos de interpretacdo de personagem
on-line e em massa para multiplos jogadores. World of Warcraft e Dungeons &

Dragons sdo exemplos de jogos MMORPG, em que varios jogadores podem jogar

% http://www.youtube.com/watch?v=KxtWeUCyX6s
% http://pt.wikipedia.org/wiki/Geek
37 http://pt.wikipedia.org/wiki/Role-playing _game
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ao mesmo tempo pela Internet, utilizando personagens em um mundo virtual
dindmico.

Ha também referéncias a respeito de outros elementos apreciados pela
cultura Geek, como a utilizacdo de um processador de computador mais potente
para rodar os jogos de RPG ou MMORPG; uma citacdo a respeito de uma
personagem feminina pertencente ao jogo de luta Dark Stalkers; ou ainda uma
citacdo a respeito do seriado norte-americano The Big Bang Theory, em que os
personagens principais sdo categorizados como Geeks. Talvez a maior referéncia a
este grupo social esteja no préprio titulo da muasica: 1337. Este nUmero representa
uma pratica conhecida por “Leet”’, em que o usuario, ao digitar, troca letras por
ndmeros para formar as palavras*®. Esta pratica é muito utilizada por jogadores de
MMORPG para comunicarem-se entre si e para dificultarem a entrada de pessoas
novas nao desejadas no grupo.

A utilizacdo deste conjunto de referéncias acaba refletindo na divulgacao do
material. Pelo que podemos verificar, a forma de divulgacdo neste caso se deu
apenas por indicacdo entre usuarios. Entretanto, ndo se deu entre quaisquer
usuarios na rede, pois, conforme ja comentado, este video é composto apenas de
referéncias especificas, ou seja, apenas pessoas que fazem parte desta
comunidade (RECUERO, 2009) ou possuem algum tipo de conhecimento em
MMORPG sao capazes de decodificar a mensagem (KOTLER, 2006) e, a partir
disso, achar seu conteudo divertido e rico para, por fim, acabaram se tornando
emissores (PORTER e GOLAN, 2006).

Ou seja, o video foi produzido com o intuito de agradar participantes de um
nicho especifico (ANDERSON, 2006). O usuéario que compartilha este material
deseja demonstrar que pertence a essa comunidade, portanto, esta postagem pode
ser vista também como indicador de identidade, tal qual a postagem de uma musica
(BURGESS e GREEN, 2009). Além de identificar-se como pertencente a
comunidade, o usuario também deseja a construcao e reforco dos lagos sociais, logo
o conteudo do video esta ligado ao capital social relacional (RECUERO, 2009)

A grande quantidade de Vvisualizacbes seria explicada pelo préprio
comportamento do nicho a que video se refere: este grupo social € muito forte na

Internet, ja que necessita dela para os jogos on-line. Podemos inferir, entdo, que a

% http://pt.wikipedia.org/wiki/Leet
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utilizacdo de um contetdo especifico voltado para heavy-users®® pode ser um
caminho para a ampla disseminacédo de um video na rede.

Outro ponto que colaborou nas visualizagdes, mesmo que em menor escala,
foi 0 autor do post. Encontramos nessa analise mais um vlogueiro que possui certa
fama na Internet, similar ao caso de Felipe Neto. Caue Moura foi o responsavel pela
producao, edicdo e postagem do video. Caue também profissionalizou a sua funcéao:
podemos notar que o video é editado, seu tema é pautado e seu cenario é artificial.

O vlogueiro também possui um canal personalizado, repleto de videos, em
que ele faz questionamentos muito similares a Felipe Neto. Entretanto, pelo que
podemos notar em termos de numeros de visualiza¢des, analisando todos os videos
individualmente, Caue possui muito menos popularidade e visibilidade na Internet se
comparado a Felipe (RECUERO, 2009). Podemos considerar Caue famoso na web,
mas nao necessariamente uma celebridade, de forma que, para receber tal
classificacdo, o ator social deve ser notério e reconhecido como tal, mesmo que
apenas na web, conforme descrito nos Procedimentos Metodoldgicos. De qualquer
forma, ambos estdo nitidamente em busca da construcdo de sua reputacdo e
utilizam seus videoblogs para a captacao de capital social (RECUERO, 2009).

Deste modo, podemos dizer que o video em questdo foi disseminado
amplamente pela rede devido a seu conteudo relevante para o nicho a que ele se
refere. Os atores utilizaram o material como forma de indicador de identidade,

visando a manutencao e construcao da reputacdo na web (RECUERO, 2009).
5.8 Video 8 - RESTART - Pra Vocé Lembrar [Clipe Oficial]

O Video 8 foi categorizado com as seguintes variaveis: o personagem € uma
celebridade; a producéo é profissional; o material teve edi¢do; o tema foi pautado; o
cenario utilizado era artificial e, por fim, a divulgacdo do material se deu, além da
indicag&o entre os usuarios, também pela influéncia da midia de massa.

Temos neste video analisado, a clara presenca da midia de massa em sua
producdo, caso muito similar ao video “Shakundun”. A priori, Restart € uma banda

gue parece estar simplesmente divulgando sua musica pela Internet, por meio de

%9 http://panoramageek.wordpress.com/2009/02/02/a-pesquisa-do-ibope-com-heavy-users-na-

campus-party/
O http://www.youtube.com/user/descealetra



http://panoramageek.wordpress.com/2009/02/02/a-pesquisa-do-ibope-com-heavy-users-na-campus-party/
http://panoramageek.wordpress.com/2009/02/02/a-pesquisa-do-ibope-com-heavy-users-na-campus-party/
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seu canal, igualmente produzido. Porém, ao analisarmos o histérico da banda, é
possivel perceber diferencas claras entre Restart e Shakundun.

Restart € uma banda voltada para o publico adolescente, criada em 2008 em
Sao Paulo. Seus quatro integrantes se destacam pela utilizacao de roupas coloridas,
justas e diferentes, bem como suas letras falam de amor adolescente.
Diferentemente da banda Shakundun e igualmente ao caso do vlogueiro Felipe
Neto, a banda Restart sempre utilizou a Internet para comunicar-se com seu publico
e para gerar reputacdo. Em 2009, uma das paginas de redes sociais da banda
atingiu dois milhdes de acessos *'. Porém, o grupo ficou mais conhecido ainda no
ciberespaco apd6s um episodio ocorrido em abril de 2010: havia uma sessdo de
autografos da banda prevista numa livraria de S&o Paulo que precisou ser cancelada
devido ao grande nimero de pessoas que compareceram.

O incidente, na verdade, ocorreu quando as pessoas que estavam
esperando para conhecer a banda pessoalmente descobriram que ela néo
compareceria mais ao evento. Houve tumulto e manifestacdes de desgosto do
publico*?. Alguns relatos foram gravados pela midia de massa e foram publicados na
rede em forma de video. A partir da publicacdo deste video, algum usuario acabou
reeditando o conteddo de maneira amadora e o postando novamente. O resultado

disso foi o video “Puta falta de sacanagem”*®

, em que foram inseridos elementos na
edicdo para zombar dos fas que deram entrevista e que estavam exageradamente
indignados com a auséncia da banda. Este video acabou conseguindo um namero
muito expressivo de visualizagcdes na web, fazendo com que diversas outras
pessoas acabassem conhecendo a banda.

Ainda que este caso citado seja classificado como boca a boca negativo
(IKEDA, 1999), é possivel identificar que as visualizacdes existentes no video “Pra
Vocé Lembrar’ sdo provenientes da visibilidade e da popularidade da banda
(RECUERO, 2009), conquistadas em um momento anterior a postagem. Restart,
como no caso do vblogueiro Caue Moura, produziu o video com um conteudo
voltado para um nicho (ANDERSON, 2006) de adolescentes que gostam da banda.

Este nicho é diferente do caso dos Geeks, pois seu Unico gosto em comum € a

*L http://pt.wikipedia.org/wiki/Restart_%28banda%29%#cite_note-6

“2 hitp://virgula.uol.com.br/ver/noticia/musica/2010/04/28/247070-cancelamento-de-evento-do-restart-
na-fnac-deixa-fas-indignados

3 http://www.youtube.com/watch?v=MsD77anCeOA
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propria Restart. Na Internet, os adoradores de banda autodenominam-se “Familia
Restart”, demonstrando a ocorréncia da tribalizacdo (MAFFESOLI, 1998).

Portanto, ao compatrtilhar o video entre os nés na rede (RECUERO, 2009), o
individuo ndo estd somente utilizando a musica como forma de indicador de
identidade (BURGESS e GREEN, 2009), como no caso de “Shakundun”, mas utiliza
a postagem ou disseminacao do video como forma de identificar-se também como
pertencente a um grupo social definido (RECUERO, 2009).

A existéncia de uma tribo de adoradores da Restart e suas manifestacoes
denotam que a popularidade e a visibilidade da banda extrapolam os limites do
ciberespaco. A banda possui reputacdo tanto on-line quanto offline ** (RECUERO,
2009). Esta reputacdo também recebe influéncia da midia de massa, conforme
descrito no inicio da secdo. A presenca da midia ndo estd somente na producéo
profissional do video analisado, que é editado, possui cenario artificial e tema
pautado, mas também pela ampla divulgacdo que Restart tem em diversos veiculos
de comunicacédo. Esta divulgacdo massiva de Restart no ambito offline se da, pois a
midia vé na banda uma oportunidade de atingir o mesmo nicho que ela atinge,
exatamente como pode ser analisado no caso do video “Primeiras experiéncias”, em
gue a marca Chiclets se apropria da imagem publica de Felipe Neto como forma de
gerar capital social (RECUERO, 2009).

Ao acessarmos um dos sites de redes socais (RECUERO, 2009) da banda,
é possivel encontrar um link para sua loja*®, na qual sdo vendidas roupas similares
as utilizadas pelos integrantes bem como adesivos e cartazes com fotos. Restart
possui tanta visibilidade e popularidade que acabou se tornando uma marca, que
encontra na web o melhor meio para atingir seu publico: os adolescentes costumam
acessar diversas vezes por dia a Internet, sendo caracterizados em sua maioria
como heavy users. A web também torna-se um meio para aplicacdo do marketing
da marca Restart, ja que além além de possuir um canal de vendas on-line, divulga
e promove produtos, mensurando resultados (RICHERS, 1981). Restart, apesar de

possuir como principal produto bens digitalizaveis, isto €, suas musicas, aproveita-se

** Restart ganhou a maior parte dos prémios em uma premiacao para misica do canal MTV
brasileiro, pois a escolha do artista era feita a partir de votagéo do publico pela Internet. O resultado
foi que a banda foi convidada para participar de um reality show, em que seu dia a dia sera filmado.
Fonte: http://diversao.terra.com.br/tv/noticias/0,,014772148-E112993,00-
Reality+da+MTV+mostrara+intimidade+dos+integrantes+do+Restart.html

** http://www.restartshop.com/
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http://diversao.terra.com.br/tv/noticias/0,,OI4772148-EI12993,00-Reality+da+MTV+mostrara+intimidade+dos+integrantes+do+Restart.html
http://diversao.terra.com.br/tv/noticias/0,,OI4772148-EI12993,00-Reality+da+MTV+mostrara+intimidade+dos+integrantes+do+Restart.html
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http://diversao.terra.com.br/tv/noticias/0,,OI4772148-EI12993,00-Reality+da+MTV+mostrara+intimidade+dos+integrantes+do+Restart.html
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82

da web para obter um canal de negociacdo de bens nao-digitalizaveis (CHOI,
STAHL e WINSTON, 1997).

Podemos dizer, portanto, que o video “Pra Vocé Lembrar” foi amplamente
disseminado pela web devido a popularidade e a visibilidade da banda Restart
conquistadas em um momento anterior a postagem. A viralizacdo também ocorreu

como forma de identificacdo de identidade pelos fas da banda.

5.9 Video 9 - Luan Santana — Adrenalina

O Video 9 foi categorizado com as seguintes variaveis: o personagem € uma
celebridade; a producéo é profissional; o material teve edi¢do; o tema foi pautado; o
cenario utilizado era artificial e, por fim, a divulgacdo do material se deu, além da
indicag&o entre os usuarios, também pela influéncia da midia de massa.

Ao analisarmos “Adrenalina” de Luan Santana, novamente um video clipe
postado na web, podemos notar grandes semelhancas com a banda Restart: seu
publico é igualmente jovem e a producdo de seu video bem como sua divulgagéo
também possuem muita influéncia da midia de massa. Logo, a produc¢éo do material
é profissional: o video é editado, sua montagem também é repleta de cortes entre 0s
planos (como nos video clipes “Shakundun” e “Pra Vocé Lembrar”): aparecem cenas
de um show do cantor, imagens da sua banda, bem como imagens da plateia.

Por ser um video de musica, sua viralizagdo também se deu como forma de
indicador de identidade (BURGESS e GREEN, 2009), o usuario posta “Adrenalina”
como forma de expressar de como estd se sentindo. Esta postagem esta
relacionada ao capital social relacional, ja que visa construir e realizar a manutencao
dos lagos sociais na rede (RECUERO, 2009).

No caso do ator social Luan Santana, a Internet ndo foi sempre utilizada
para gerar reputacdo (RECUERO, 2009). O cantor tornou-se uma celebridade
juntamente com o surgimento de um movimento da musica sertaneja brasileira,
chamado de sertanejo universitario. O cantor ficou famoso com a musica “Meteoro
da paixdo”, ou seja, sua reputacado foi gerada antes do video “Adrenalina” ser
postado na web, bem como o caso de “Pra vocé lembrar”, da banda Restart. Mesmo

gue Luan Santana ndo tenha sempre utilizado a web como forma de gerar
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reputacdo, atualmente, o cantor faz uso da mesma com grande intensidade: esta
presente em diversos sites de redes sociais buscando a captacéo de capital social e
a manutencao de sua reputacdo (RECUERO, 2009).

Como no caso da banda Restart, Luan Santana possui igualmente grande
popularidade e visibilidade na web e fora dela (RECUERO, 2009). Pelo que pode ser
analisado, também existe a utilizacdo do termo “Familia” para se referir aos fas do
cantor na Internet*®. Ou seja, novamente encontramos um video em que o contetido
produzido é voltado para um nicho (ANDERSON, 2006) de pessoas que utiliza muito
a Internet, o que, em todos os casos, auxiliou na disseminacédo da mensagem.

A midia, evidentemente, possui influéncia na visibilidade e na popularidade
do cantor e as explora da mesma maneira que o faz com a banda Restart. Luan
Santana também possui participacdes em programas na televisdo, seu DVD é
amplamente divulgado por comerciais. O cantor € reconhecido como uma
celebridade tanto na esfera offline quanto na on-line.

Ao acessar o site de Luan, também é possivel encontrar uma loja virtual de
produtos licenciados com a sua imagem®*’. Os produtos s&o camisetas, bonés,
adesivos, DVDs, enfim, bens nédo-digitalizaveis (CHOI, STAHL e WINSTON, 1997):
Luan Santana ndo disponibiliza suas musicas para download. Se analisarmos a
presenca na web de Luan Santana e da banda Restart, € possivel inferir que em
ambos o0s casos as celebridades encontraram no meio uma possibilidade de
disponibilizar informacdes sobre seus produtos, Ultimas noticias, contatos, lojas
virtuais, entre outros, efetuando a pratica do marketing na internet (BOONE e
KURTZ, 2001). Isso acontece, pois, em ambos os casos, foi identificada uma
demanda por produtos com suas respectivas marcas (KOTLER, 1990).

A viralizacdo do video “Adrenalina” € resultado, portanto, da grande
visibilidade e popularidade do personagem dentro e fora da web, bem como também
é resultado da identificacdo de identidade dos atores sociais que o compartilharam

em suas redes.

5.10 Video 10 - Bonde da Stronda Feat. Mr Catra - Mansdo Thug Stronda
(Videoclipe Oficial)

“% http://www.luansantana.com.br/blog/?p=459
" http://www.luansantanashop.com.br
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O Video 10 foi categorizado com as seguintes variaveis: o personagem é
uma celebridade; a producdo € profissional;, o material teve edicdo; o tema foi
pautado; o cenério utilizado era artificial e, por fim, a divulgacdo do material se deu,
além da indicacdo entre os usuérios, também pela influéncia da midia de massa.

Diferentemente de todos os outros clipes analisados, em que o video era
composto quase que simplesmente pela musica, neste caso temos a construcdo da
reputacdo do Bonde da Stronda ja no préprio conteudo (RECUERO, 2009). Bonde é
um termo similar a banda, mas mais utilizado no universo do rap e do funk
brasileiros. O bonde é composto por dois integrantes: Diego Rahael, conhecido com
Thug e Leonardo Shulz, conhecido com Stronda. J4 no préprio nome de um dos
integrantes ja pode ser identificada a referéncia utilizada pelo Bonde da Stronda:
Thug em inglés significa bandido®®. Os integrantes baseiam-se nos rappers norte-
americanos para a construcao de sua identidade.

Séo utilizados elementos na letra que valorizam a riqueza, a ostentacao e o
sexo sem compromisso com muitas mulheres. De alguma forma, as marcas e
referéncias citadas durante a musica sdo uma maneira de comunicar-se com o nicho
(ANDERSON, 2006) a quem o Bonde da Stronda pertence. Deste modo, temos mais
um exemplo de video em que héa a utilizacdo de uma mensagem voltada para uma
comunidade social (RECUERO, 2009), como no caso do video “EU SOU 1337".
Mesmo que nesse caso nao hajam referéncias especificas que sO sédo
compreendidas pelos membros da comunidade, existe uma linguagem presente na
mensagem que s6 é disseminada por aqueles atores sociais que a decodificam
(KOTLER, 2006) e que desejam, por meio dela, também construir sua reputagéo
(RECUERO, 2009).

O video “Mansao Thug Stronda” é claramente um indicador de identidade
(BURGESS e GREEN, 2009). A partir da letra e elementos visuais, baseados nos
video clipes dos rappers norte-americanos (muitas mulheres bonitas de biquini,
garrafas de bebidas alcodlicas, clima de festa), o usuario expressa para seus
interagentes como deseja ser visto (RECUERO, 2009). O usuario sabe que sera
julgado pela publicacdo do post por outros usuarios e, desta maneira, escolhe
propositalmente o conteudo que serd postado. O material é, neste caso,
“alterdirigido”, direcionado para o olhar exterior (SIBILIA, 2008, apud CONSONI e

“8 http://pt.wikipedia.org/wiki/Thug_Life
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OIKAWA, 2009), € a partir do conteudo do video que o usuario constréi sua
reputacao.

Porém, o video também € uma tentativa de construcao de reputacdo dos
proprios atores sociais pertencentes ao Bonde da Stronda. Eles mesmos desejam
ter a sua imagem publica associada aos valores que estdo contidos na mensagem
do video. Além disso, como no caso da banda Shakundun, a postagem do video
parece estar em busca de mais visibilidade para a banda, de maneira que busca
mais conexdes com o conteldo publicado, na tentativa de gerar mais popularidade
para o Bonde da Stronda (RECUERO, 2009). Isso pode ser inferido também pela
participacdo do cantor Mr Catra*®, que é considerado uma celebridade pertencente a
0 mesmo nicho e utiliza os mesmos valores em suas letras. Tanto no caso da banda
Shakundun quanto do Bonde da Stronda, podemos inferir que, apesar dos
personagens serem celebridades, ainda buscam construir sua reputacdo como tal.

Observando a producdo profissional do video, podemos dizer que ha
influéncia na midia de massa na divulga¢do do material, contudo, de maneira muito
menor que nos casos da banda Restart ou do cantor Luan Santana. A producao esta
presente ao analisarmos os elementos do video: o cenario é arificial, o tema é
pautado e ha edicdo das imagens, elementos comuns aos video clipes analisados
anteriormente.

O Bonde da Stronda sempre utilizou da Internet para a constru¢do de sua
reputacdo, postando conteudo e interagindo nos sites de redes sociais, tal qual nos
casos dos vlogueiros Felipe Neto e Caue Moura. Mas somente depois da
consolidacdo desta reputacdo que a midia de massa passou a investir no material®°.
Logo, existe influéncia da divulgacao por meio da midia de massa, mas nesse caso
a mesma nao € determinante para a disseminacao.

O banda também possui a sua prépria loja virtual®

, com uma marca
especifica criada para o nicho: ao contrario da banda Restart e do cantor Luan
Santana, que utilizam seus préprios nomes artisticos como marca. A “XXT
Corporation”, marca criada pelo bonde da Stronda, € constituida apenas de bens

nao-digitalizaveis (CHOI, STAHL e WINSTON, 1997). Apesar da “XXT Corporation”

“9 http://pt.wikipedia.org/wiki/Mr. Catra

*® 0 Bonde da Stronda participou da trilha sonora de Malhac&o, seriado da Rede Globo voltado para
0 publico jovem - http://www.fotolog.com.br/bds ba/48756488

*! http://www.lojaxxt.com/ecommerce_site/index.php?&cdg=5704&sid=gpgoa7fchc7qj9b9se9tde52t3-
1289393568
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possuir um mercado menor comparado aos produtos da banda Restart ou do cantor
Luan Santana, ainda assim ha demanda (KOTLER, 1990), ja que os produtos menos
procurados acabam sendo um grande negécio na Internet (ANDERSON, 2006).

Portanto, podemos dizer que a transmissdo do video se deu de maneira
ampla entre nés na rede principalmente por ser um indicador de identidade
(BURGESS e GREEN, 2009). Seu conteudo representa um nicho (ANDERSON,
2006) de usuérios que faz uso do mesmo para gerar reputacao e status (RECUERO,
2009), ligados aos elementos presentes na mensagem (KOTLER, 2006).

5.11 Andlise global dos itens da amostra

Os dados da amostra foram tabulados e, a partir disso, foi possivel encontrar

as seguintes repeticdes das variaveis, conforme tabela abaixo:

Video
1|l2|3|4|5|6|7|8]|9]|10 Total
Celebridade X | x| x| % xR !
Personagens
Maocelebridade | x X | X 3
Profissional x| x| x| x X x| x| x 8
Produgéo
Arrador X x 2
Plancsequéncia | x X 2
Edicéo
Editado X | % | % | x O I O 8
Espontanen X =% 3
Tema
Pautado ¥ | x X | x| x| x| x 7
Autiicial X | % X | x| x| x 3
Cenario
Real X X X ’
Excusvamente | | x | x 4
Divulgacio indicacio
99630 I ficacao e midia de x | x| x x | x| x 6
massa

Tabela 4: Resultados quantitativos dos dados analisados

Fonte: Dados da Pesquisa 2010
Ao analisarmos todos os videos, verificamos que sete deles possuem a

presenca de uma celebridade, seja ela pertencente somente a web ou nao.

Podemos dizer, entdo, que a variavel celebridade é um dos principais elementos que
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contribuiram na viralizacdo dos materiais. Por meio da popularidade e visibilidade de
uma celebridade é possivel atingir um maior nimero de nés na rede (RECUERO,
2009). Portanto, a utilizacdo de uma celebridade € um elemento a ser levado em
consideracao na producdo de um video viral.

Outro elemento em evidéncia quanto ao numero de ocorréncias é a
existéncia da producéo profissional no video, estando presente em oito dos dez
videos analisados. A categoria producéo esta ligada as variaveis edi¢cao, cenario e
tema na maior parte dos videos: existéncia de edicdo esta presente em oito
ocorréncias, 0 cenario artificial se encontra em sete ocorréncias e o tema pautado
também esta presente em sete ocorréncias.

Entretanto, a utilizacdo de uma producgédo profissional e seus elementos
correlacionados ndo necessariamente precisa ser levada em conta na criagdo de um
video viral. Pelo que podemos analisar, houveram ocorréncias em que 0s atores
sociais conquistaram fama na Internet por meio de um contetdo espontaneo,
inusitado e anénimo, ausente de producéo (videos 1 e 6).

Este tipo de video é disseminado pela web como forma de estreitamento de
lacos sociais, deste modo esta relacionado ao capital social relacional (RECUERO,
2009). Os usuérios desejam entreter seus amigos na Internet, por isso reproduzem e
distribuem mensagens instantaneamente entre dezenas ou centenas de contatos
(ROSEN, 2001). Portanto, um contelddo com um tema espontaneo e inusitado,
suficientemente rico e divertido para provocar o receptor a tornar-se um emissor
(PORTER e GOLAN, 2006), é um elemento a ser levado em consideragdo na
producdo de um video viral.

A existéncia da influéncia da midia de massa na divulgacdo dos videos
analisados, foi um elemento importante em suas disseminacdes, estando presente
em seis dos dez itens da amostra. Os atores sociais sdo influenciados a procurarem
na web um cantor que viram na televisdao, por exemplo. A midia de massa, deste
modo, influencia na demanda (KOTLER, 1990) e deve ser levada em conta na
producdo de um viral.

Outro elemento encontrado que influenciou de modo expressivo na
disseminagéo dos videos analisados, foi a utilizacdo de um contetdo voltado para
nichos (ANDERSON, 2006) de heavy users. Nos videos 2, 7, 9 e 10, encontramos
elementos que, de alguma maneira, sdo direcionados a um nicho de usuarios

especificos. Estes usuarios, como os Geeks por exemplo, passam contectados na
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Internet por muito tempo e com muita frequéncia, logo, acabam tendo mais chance
de entrar em contato com uma determinada mensagem. Se esta mensagem faz uso
de uma linguagem especifica de sua comunidade social e agrada ao usuario, ele ira
replicd-la como forma de indicador de identidade (BURGESS e GREEN, 2009).
Portanto, a utilizacdo de um conteudo voltado para um nicho de usuarios ativos na
Internet também € um caminho para a viralizacdo de um video.

De qualquer modo, podemos notar que em todos 0S casos existe a
preocupacdo dos atores sociais com a sua propria reputacdo (RECUERO, 2009) ao
compartilharem um video na Internet. Os usuarios demonstram-se dotados de
personalidades “alterdirigidas” (SIBILIA, 2008, apud CONSONI e OIKAWA, 2009): a
construcdo do “eu” na Internet depende do olhar do outro. E através das publica¢es
nos sites de redes sociais ou do envio de materiais, incluindo videos, que os
usuarios sao julgados e percebidos entre si na Internet, sdo as suas acodes e
postagens que determinam o julgamento (SIBILIA, 2003). Ou seja, a producao de
um video viral deve considerar que o conteudo sera utilizado como forma de

representacdo de identidade para alguém.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

E possivel notar a presenca cada vez mais constante das marcas na
Internet. Conforme ja foi descrito ao longo deste trabalho, as marcas geralmente
utilizam-se de métodos mais simples para estarem em contato direto com o cliente.
Grande parte delas, utiliza a web como forma de canal de negociagcéo de seus bens
nao-digitalizaveis (CHOI, STAHL e WINSTON, 1997).

A utilizacdo do marketing viral (ROSEN, 2001) como ferramenta publicitaria
€, de fato, mais complexa do que apenas a aplicacdo do marketing na Internet. Esta
dificuldade é encontrada justamente na falta de garantias de que o material sera
distribuido espontaneamente entre os usuarios da rede e em larga escala.

A pesquisa deste trabalho, portanto, teve como intuito auxiliar as marcas e
usuarios anénimos que desejam utilizar o marketing viral como estratégia. A partir da
andlise dos dados, foi possivel identificar que alguns elementos presentes no
conteudo dos videos, foram de fato determinantes em sua viralizacao.

Concluiu-se que, com base na analise dos itens da pesquisa, ao efetuar a
producdo de um video com o objetivo de torna-lo um viral, os seguintes elementos
devem ser levados em consideragao:

a) Utilizacdo de uma celebridade como personagem - pelo que pode
ser notado na maioria dos videos, a existéncia de uma celebridade, seja
ela restrita & web ou ndo, contribuiu de maneira decisiva para a

disseminagdo entre usuarios. Através da visibilidade e da popularidade
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(RECUERO,2009) de uma celebridade, um video possui maior potencial
de se espalhar entre atores na rede.

b) Divulgacdo com influéncia da midia de massa - apesar da
influéncia da midia de massa nao ter figurado com peso em termos de
volume de ocorréncias na pesquisa (seis videos obtiveram este tipo de
divulgacao), foi identificada como um elemento de grande relevancia no
auxilio ao marketing viral. Parte da audiéncia dos videos que obtiveram
influéncia de divulgacao fora do ciberespaco, foi proveniente de pessoas
gue entraram em contato com algum de seus elementos na esfera offline
e acabaram procurando diretamente pelo material na web. Ou seja,
alguns dos usuarios que vieram a compartilhar o video posteriormente,
tiveram algum tipo de contato com o contetdo do mesmo antes de assisti-
lo. Deste modo, a influéncia da midia de massa pode auxiliar no processo
de disseminac¢éo de um video pela Internet.

c) Presenca de um tema espontaneo: mesmo tendo figurado entre a
minoria dos videos analisados, contido em apenas trés itens, a presenca
de um tema espontaneo também é um elemento a ser levado em
consideracdo durante a producdo de um video viral. Os usuarios
costumam partilhar videos que estéo relacionados ao entretenimento do
espectador, cujas acdes documentadas sdo espontaneas e/ou inusitadas.
Este tipo de video ndo necessita obrigatoriamente da presenca de
nenhum dos dois elementos citados anteriormente (celebridade e
influéncia da midia de massa), pois, dependendo de seu contetdo, possui
potencial de disseminacao por si so.

Ao longo deste trabalho, foi possivel identificar um outro elemento primordial

e que influencia em todos os casos, mas que nao esta contemplado nas categorias:

o comportamento do ator social que divulga o video. E importante compreender que,

para um video tornar-se viral, este precisa significar algo para o usuario que o esta

disseminando. Portanto, deve-se notar os seguintes elementos ao se produzir um

video viral:

a) Heavy users - um video possui muito mais tendéncia a ser
amplamente divulgado na rede se o mesmo obtiver um conteddo que
agrade usuarios que utilizam a Internet durante muito tempo por dia e com

muita frequéncia. Por permanecer bastante tempo on-line, o usuario
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consome mais paginas, absorve mais conteudo, logo, estd mais disposto
a entrar em contato com um video e a dissemina-lo do que atores sociais
gue néo se conectam com frequéncia.

b) Construcdo e manutencdo dos lacos sociais - 0S USUArios
geralmente postam conteudos em seus perfis nos sites de redes sociais
gue, de algum modo, tem como objetivo entreter seus interagentes
(RECUERO, 2009). Se um video faz um ator social rir, este ira posta-lo ou
envia-lo para fazer com que os outros nos conectados a ele riam também,
visando a manutencao e construcao de lacos sociais.

c) Conteudo como indicador de identidade - o usuario utiliza o
compartilhamento de videos como forma de expressar como se sente,
bem como demonstrar de que gosta de um determinado cantor, por
exemplo. E por meio do contetdo que o usuario se define para seus
interagentes.

De qualquer modo, ao tratarmos a respeito do comportamento do usuario, €
possivel notar sua preocupacdo constante: a construcdo de uma reputacdo na web
(RECUERO, 2009). O ator social s¢ ira disseminar aquilo que ele achar conveniente
para ser visto pelo olhar do outro (SIBILIA, 2003). Portanto, ao produzir um video
gue tenha como intuito ser um viral, a marca ou ator social deve levar em
consideracdo o elemento mais importante analisado nesta pesquisa: 0 usuario da
Internet.

Evidentemente, apenas a presenca dos elementos descritos nesta pesquisa
ndo irdo determinar de maneira obrigatoria sua divulgacdo por meio do marketing
viral. Porém, estes elementos devem ser levados em consideracgéao, ja que, pelo que

pode ser analisado, de fato influenciam no processo de disseminacéao.
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ANEXO | - Videos do YouTube

CD com os 10 videos selecionados por amostragem.
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