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RESUMO

O assunto a ser desenvolvido aqui se trata da conducao da tematica polémica
nos meios promocionais publicitarios e sua efetividade, no que tange ao sucesso da
campanha publicitaria em se adentrar no consciente da opiniao publica, ocasionando
assim uma repercussao espontanea de carater informal e ndao convencional. Tentara
se demonstrar alguns fatores que determinam o sucesso ou fracasso de uma
campanha com base polémica, tendo por base as formas de poder ditas por
Thompson, que interferem na direcio que uma mensagem é propagada e
interpretada. Com o objetivo de se desvendar como a polémica encontrou o seu
caminho na comunicagao de massa, ira se tecer um breve contexto historico, que
destacara episddios decisivos e fendmenos sociais comunicacionais que
proporcionaram teses e discussoes para com os rumos tomados e conseqliéncias
geradas por esse tipo de argumento. Em seguida, se diagnosticara os novos
formatos de divulgagao moderna e novas técnicas a exemplo do marketing viral,
destacando os rendimentos da publicidade no campo digital. Em analise,
destacaremos duas campanhas, uma institucional e propositalmente polemica, outra
promocional e que gerou uma repercussao espontanea. Assim havera uma avaliagao
de como se desencadeou suas respectivas reagoes e se buscara a partir de suas
recepcoes os beneficios e maleficios do argumento polémico no andamento
mercadologico.

Palavras-chave: Polémica na Comunicacao de Massa. Repercussao de Campanha,

Publicidade on-line. Marketing Viral. Video Comercial Viral.
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1 INTRODUCAO

O estudo a ser desenvolvido relatara sobre a questdo da disseminagao da
propaganda a partir da polemica provocada por seu conteudo ou sua forma de
veiculagao, que por vezes se encontra em contradicdo quando confronta valores e
anseios da sociedade, provocando assim um embate sobre o uso da tematica

polémica, premeditada ou nao, nas campanhas publicitarias.

1.1 Tema

Com uma passagem nos acontecimentos que suscitaram a questio da
polémica na comunicacdo em geral, serao destacados, em ordem histérica, fatores
que contribuiram para a formulacao de idéias a respeito do assunto polémico e sua

devida repercussao controversa.

1.2 Justificativa

Refletir sobre qual tematica que melhor se adequa e que deve ser abordada
em uma veiculagao comercial sempre foi o ponto central de estudos comunicacionais
na area publicitaria e Marketing em relagao aos principios de comunicagao em si, o
conteudo transpassado pela mensagem propagada e seus efeitos. Esse fator de
reflexao sobre o que era valido ou ndo em ser divulgado no quesito tematico da
veiculagao promocional leva a discussdo da problematica da polemica e suas
consequéncias. A partir desse novo paradigma propondo uma mudanga de conceito,
surge o questionamento sobre a mudanga de formato de propagagao, com o advento
das novas tecnologias e novas formas de realizagdo de campanhas que se

proliferaram nos ambitos virtuais da internet.

1.3 Problema de Pesquisa/ Hipotese

Delimitar qual é o limite de uso de uma tematica polémica e como ela pode
interferir no andamento de uma campanha, além de se esclarecer como a
mensagem de ordem controversa pode ser variavelmente benéfica em relagao a
notoriedade da marca a ela atribuida ou prejudicial ao desempenho de uma
campanha publicitaria que use esse artificio e seja ignorada e repudiada pelo publico
receptor.
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral

Exibir um panorama histérico e cultural detalhando a origem do conceito e as
primeiras formulagdes a respeito. Destacando trés acontecimentos que
impulsionaram o carater polémico, um dos primérdios dos estudos sobre
comunicagao em geral, outro em um passado mais recente e um atual, e um terceiro

ressaltando a mobilidade do assunto nos novos meios de comunicagao.

1.4.2 Objetivos Especificos

o Detectar através dos conceitos formulados por Thompson sobre formas de
poder que estimulam ou paralisam a direcio de uma mensagem o fator que
determina o sucesso e o fracasso de uma campanha, mediante a sua propagacao
e interpretacao do publico.

e Analisar como se deu a disseminagcao de dois videos virais, um langcado
intencionalmente para provocar especulagiao em torno de seu conteudo, e outro,
inicialmente langado sob forma convencional, mas que acabou sendo distribuido
via internet em veiculagao viral, ocasionando controvérsia com sua tematica.

o Tecer analiticamente um padrao para que se utilize do argumento polémico
nas campanhas publicitarias sem que haja uma interpretagao erronea por parte do
publico receptor ou uma visdao diferente da qual o conteudo tenta passar
inicialmente.

o Compreender como fatores politicos, sociais, culturais e institucionais podem
exercer influéncia na receptividade de uma mensagem e em sua interpretacao

prévia.

1.5 Metodologia

As teorias sobre as correlagées entre midia e sociedade nos dias atuais
fundamentadas por Thompson serao tomadas como base, assim como levar em tese
as concepgoes feitas por Simone Tuzzo sobre a questiao da opinido publica da
sociedade ser condicionados pelos meios de comunicagao.

A partir disso, uma analise conotativa de conteudo envolvendo dois exemplos de
video viral sera feita, envolvendo os meios de comunicagao moderna e sua rapida

difusdo. A analise de conteudo segundo Figueiredo e Souza (2005, P. 93) “Consiste
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na analises de informagoes consubstanciadas em um documento. A técnica se aplica
a qualquer tipo de comunicagao escrita, oral, gravagoes, etc.”.

Havera uma avaliagdo dos desempenhos de dois videos virais que foram
langcados e causaram grande repercussdo nos novos meios de veiculagao
comunicacional, um pela empresa Nike e outra pela rede Burguer king. Um que teve
uma performance notéria a qual acarretou em uma enorme evidéncia, dentro e fora
da internet, enquanto o outro fora um comercial feito para a TV que teve uma
repercussao igualmente polémica na internet, mas com um resultado negativo para
quem o divulgou. Tendo por base os quatro poderes descritos por Thompson, iremos
examinar se houve interferéncia desses fatores na forma em que cada campanha
fora desenvolvida e se esses elementos determinaram o sucesso ou nao dessas
mesmas com relagao ou seu choque para com o publico, que ocasionasse sua
respectiva polémica.

A mensuragao quantitativa de desempenho dos dois sera a partir do nimero
de vezes que os videos foram vistos e catalogados em sites de exibicao de video
feita na internet, em especial, no YouTube. Verificando-se o nimero de exibicoes
ocorridas no dado periodo de exposicdo da peca publicitaria na midia e no meio
comum de informagoes, ainda se destacando o carater relevante que essas pegas
tiveram em sua exposicao decorrente a repercussdo causada pelo seu conteudo
polémico. Considerando a tematica dessas pecas de cunho repercussivo no
desempenho da campanha, quanto mais evidenciada e mais numeros de visitas no
site YouTube, maior sucesso ela tem e mais repercussdo gera, mediante aos
destaques na midia, como em jornais e televisdo, que mostram o andamento da
campanha e por sua vez geram midia espontanea, s6 aumentando a sua
propagacao e provocando ainda maior repercussao.

Também sera avaliado o desempenho comercial de suas respectivas marcas
durante o periodo de vigéncia das pecgas, a fim de estabelecer uma conexao entre os
dois resultados de estudo e detectar alguma alteragcao nas vendas das mesmas ou
em sua imagem institucional e se surtiram efeito em se tornar um chamariz de
publico. Sob as definicoes de algumas regras tomadas em relagao ao conceito de
marketing viral, serao analisadas essas duas pegas promocionais, a primeira sendo
a campanha institucional da Nike, e a outra uma campanha da rede Burger King de

fast-food.
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1.6 Estrutura do documento

Em primeiro momento, uma revisao geral sobre a transmissao radiofénica de
Orson Welles da obra “A Guerra dos Mundos”, onde se foram tiradas muitas das
primeiras teorias da comunicagao sobre a recepc¢ao da opiniao publica. Logo apds se
apresentara, ja colocando para um passado recente, os efeitos da famosa campanha
United Colours da empresa de vestuario Benneton, idealizada por Toscani, que abriu
novos paradigmas no meio publicitario e na forma que as campanhas estavam sendo
compostas. A partir desse novo paradigma propondo uma mudanca de conceito,
emerge a ponderagao sobre a mudanga de formato de propaga¢ao, com o advento
das novas tecnologias e novas formas de realizagdo de campanhas que se
proliferaram nos ambitos virtuais da internet. Em funcao disso, se prestara a analise
de enunciacao e de conotacoes do video viral “Nike Soccer: Ronaldinnho: Touch of
Gold” da empresa de material esportivo Nike e a campanha “ Texican Whopper’ da

rede de lanchonetes fast-food Burguer King.
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2 Revisao Bibliografica

A caracteristica polémica da comunicagdao tem como seu principal definidor
histérico a grande repercussao e conseqiéncias que se geraram da transmissao
radiofénica da obra “A Guerra dos Mundos” adaptada por Orson Welles em 1938,
esta, que levou histeria e panico para os espectadores da transmissao e que
consistiu no primeiro incidente comunicacional na era das comunicag¢oes de massa.
Um grande publico acreditou que o conteudo passado pela obra ficticia realmente
era factivel, devido a grande precisao jornalistica dada a narracdao dos eventos

descritos na transmissao fantasiosa.

Guerra falsa no radio espalha terror pelos Estados Unidos

No especial do Raditeatro Mercury da véspera do Dia das Bruxas de 1938 -
denominado Mercury's Halloween Show -, usando somente sons e siléncios,
foi representada uma invasdo de marcianos sob a forma de uma cobertura
jomalistica. Todas as caracteristicas do radiojornalismo usadas na época — as
quais os ouvintes estavam habituados e nas quais acreditavam — se faziam
presentes: reportagens externas, entrevistas com testemunhas que estariam
vivenciando o acontecimento, opinides de especialistas e autoridades, efeitos
sonoros, sons ambientes, gritos, a emotividade dos envolvidos, inclusive dos
pretensos repérteres e comentaristas, davam a impressio de um fato, que
estava indo ao ar em edigao extraordinaria, interrompendo outro programa, o
radioteatro previsto. Na realidade, tratava-se do 17° programa da série
semanal de adaptagbes radiofonicas realizadas por Orson Welles e o
Radioteatro Mercury (ou Teatro Mercury no Ar) que explorava as técnicas
jomnalisticas com a ambientagdo sonora requerida pela linguagem especifica
do radio.
A CBS calculou na época que o programa foi ouvido por cerca de seis
milhdes de pessoas, das quais metade passaram a sintoniza-lo quando ja
havia comecado, perdendo a introdugdo que informava tratar-se do
radioteatro semanal. Pelo menos 1,2 milhdo tomaram a dramatizagdo como
fato, acreditando que estavam mesmo acompanhando uma reportagem
extraordinaria. E, desses, meio milhdao tiveram certeza de que o perigo era
iminente, entrando em péanico e agindo de forma a confirmar os fatos que
estavam sendo narrados: sobrecarga de linhas telefonicas interrompendo
realmente as comunicacoes, aglomeragdes nas ruas, congestionamentos de
transito provocados por ouvintes apavorados tentando fugir do perigo que
Ihes parecia real, etc. O medo paralisou trés cidades. Panico ocorreu
principalmente em localidades préximas a Nova Jersey, de onde a CBS
emitia e Welles situou sua histéoria. Houve fuga em massa e reagdes
desesperadas de moradores de Newark e Nova York (além de Nova Jersey),
que sofreram a invasao virtual dos marcianos da historia.

O conceito de rotatividade de audiéncia, que hoje faz com que as noticias
sejam repetidas a exaustdo uma vez que as pessoas estdo sempre
comecgando a ouvir o radio naquele exato momento, ainda nao existia na
teoria. S6 na pratica. A recepgao era coletiva, dando margem a existéncia de
uma comunidade de ouvintes que, diversamente da recepgao intimista,
cumplice e individualizada que caracteriza o radio atual, facilitava — e até
incentivava - os comentarios interpessoais, a troca de informacgées,
experiéncias e emogoes. Ainda hoje, a grande maioria dos acontecimentos
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importantes chegam primeiro pelo radio, seja direta ou indiretamente: quem
avisou, ficou sabendo pelo radio.

Manchete do jornal Daily News de 01 de Novembro 1938

Abriu-se espaco para a elaboragcao das primeiras teorias comunicacionais
produzidas a partir deste evento em relagdao aos grandes meios de comunicagao de
massa, sendo na época o radio o primeiro que estabelecia uma mensagem unilateral
entre emissor e receptor mediante a uma tecnologia eletrénica. O fato de que uma
mensagem divulgada em um grande meio comunicacional e que ganhou uma
interpretacao errébnea que gerou uma exaltagao massiva de proporgoes caodticas por
parte do publico receptor levantou questoes sobre o padriao de conceito e conteiido
a serem disseminados pela grande midia, que exerce bastante influéncia na
condugao da opinidao publica, assim como no cotidiano da sociedade. A repercussao
dada ao furor do episddio de 1938 pode ser explicada através do pensamento de
TUZZO (2004, P.51).

“O real é a realidade que o receptor conhece a partir das possibilidades de
sua interpretacio. Uma mesma mensagem sofrera interferéncias de
recepgao em cada individuo a partir dos valores que cada receptor ja possui.
Assuntos como religido ou politica tem uma tendéncia a polemica porque as
relagées dos individuos com essas questées extrapolam as informacgées e
sao colocadas sob a odtica de doutrina, crenga ou idolatria. Assim uma
informagao que contraste os valores previamente adquiridos tera uma
tendéncia a resisténcia e a ndo aceitagao.”

Assim como visto nos primeiros pensamentos comunicacionais como a teoria
da agulha hipodémica proposta pela escola por Laswell e mais tarde usada pela
escola de Frankfurt para dar base as primeiras formulacbes de Adomo e
Honkheimer, Thompson ao tentar derrubar essa tese, que objetivava a logica de que
os meios de comunicagao tinham uma acao de quase impermeavel em relagao a sua
adesao e recepcgao do espectador, elaborou um esquema de possiveis fatores que
levam a quebra e falha de comunicagcdo em suma, a teoria mostrava um ponto de
vista unilateral sobre a propagacao da mensagem, sem se preocupar com o0 meio e
sem encontrar barreiras ou falhas no sentido comunicacional. Thompson entao,
desacreditando as teorias de Laswell, Honkheimer e Adorno, estipula que existem
diversas maneiras da mensagem emitida ser deturpada, alterada e interpretada.

“A recepgao dos produtos da midia nao é um processo sem problemas,
acritico, tampouco sao absorvidos pelos individuos como uma esponja
absorve agua. A atividade de recepcao se constitui em maneiras complexas
pelas quais os produtos da midia sao recebidos pelos individuos,
interpretados por eles e incorporados em suas vidas.” THOMPSON (1998)
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Ao se incorporar esses produtos da midia, mediante a mensagem, no
cotidiano ordinario de individuos pertencentes a uma sociedade que se baseia na
capitacio de conhecimento e informagao através de grandes veiculos de
comunicagao de massa, a preocupagao com o conteudo da mensagem torna-se
imperativa para a condugao de uma suscetivel troca de informagao emissor-receptor
sem desvios de interpretacao, quebras de expectativa ou conducao cognitiva. Quatro
fatores, que segundo Thompson, o discurso comunicativo nao deve ir de encontro,
para nao se ter um resultado inesperado, tanto positivamente quanto negativamente
sao: O poder simbdlico, o coercitivo, o0 econémico e o politico. Cada um dessas
formas de poder tem como representante a influencia exercida pela cultura, a forga
repressora, o comercio e o Estado de uma sociedade com carater modermo no

cotidiano dos participantes dessa mesma sociedade.

E util fazer, de uma maneira geral, entre, diversas formas de poder.
Seguindo Michael Mann e outros, procuro distinguir quatro tipos principais
de poder — que chamarei de “econémico, “coercitivo” e “simbdlico”. Estas
distingbes sao de carater essencialmente analitico. Elas refletem os
diferentes tipos de atividades nas quais os seres humanos se ocupam, e os
diversos tipos de recurso de que se servem no exercicio de poder.
(Thompson, 1998, p.22)

As mensagens sdo produzidas por um grupo de individuos e transmitidas
para outros situados em circunstancias espaciais e temporais muito
deferentes das encontradas no contexto original de produgio. Por isso os
receptores das mensagens da midia ndo sdo parceiros de um processo de
intercambio comunicativo reciproco, mas participantes de um processo
estruturado de transmissdo simbdlica. Dai o motivo por que geralmente
prefiro a expressao transmissao ou difusdo das mensagens da midia, mais
do que comunicagao de massa. Em todas as sociedades os seres humanos
se ocupam da producao e do intercambio de informagcoes e de conteudo
simbdlico. Desde as mais antigas formas de comunicagao gestual e de uso
da linguagem até os mais recentes desenvolvimentos na tecnologia
computacional, a produgao, o afrmazenamento e a circulagao de informacgao
e conteudo simbdlico tém sido aspectos centrais da vida social. Thompson
1998

Em exemplos seguintes, ira se desvendar a importincia das instituicoes
sociais na comunicagdo e como elas afetam o seu rumo e trajetéria de acao e
interpretagcao. Vindo do meio de comunicagao, como destacado por Thompson, o
intercambio de informagao e compreendido por todos os participantes da sociedade
moderna. Mostrando esse acontecimento de 38, observa-se a sociedade submetida
ao primeiro grande veiculo comunicacional tecnoldgico, o radio. Com as informagoes
transpassadas por ele, o publico ouvinte compreendeu que estava realmente sendo
vitima de um ataque militar promovido por seres de outro planeta, isso, atribuido ao
clima de tensdao durante a época previa a Segunda Guerra Mundial, resultou em
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histeria em massa e panico entre as pessoas, com a informacao repassada, os
ouvintes do programa relatavam para outras pessoas as quais nhao possuiam radio
ou qualquer veiculo de comunicagao espontanea, essas, acreditavam no que era dito
por aqueles que ouviram a transmissao. O boca-a-boca foi ganhando grandes
proporgoes cada vez maiores também devido a falta de informagdes por parte das
autoridades oficiais, neste caso, representantes do poder coercivo e politico,
respectivamente, a policia e o Estado. Este fato pode ser analisado por Tuzzo sobre

a sua concepgcao do confronto entre a opiniao individual e a opiniao coletiva.

Estudos na area da psicologia explicam que a adaptagao a realidade faz-se
através da avaliagao critica dos fatos, fazendo com que cada individuo
reajuste constantemente as suas relagbes com o meio. O individuo tem
necessidade de expressar a sua opiniao como forma de interagdo ao maio
social em que vive. As opinides certas de serem aceitas pelo grupo sao
colocadas de forma mais facil do que aquelas que tendem a uma rejeicao
pela maior parte das pessoas que formam um grupo. Tuzzo (2004 P.55)

Talvez isso explique o fato de varias pessoas terem seguido o que as outras
diziam em relagcao ao ataque noticiado pelo programa de radio, sem ter como
confirmar a informacgao, acreditavam no que uma maioria, com acesso a tecnologia
de informacgao rapida e supostamente precisa , repassava, sem nem ao menos se
darem conta, em primeira estancia, de que nada descrito pelo programa ficticio
estava de fato acontecendo. Algo que comegou como boato, passou a ser destacado
como veridico, gerando uma repercussao de altissimo grau e ocasionando uma série
de tumultos e descontrole por parte da populagao.

A transmissdo radiofénica de “A Guerra dos Mundos” se mostrou um
fendbmeno que mais tarde, fora decisivo fundamental para o novo parametro do
radiojornalismo no século XX. Na publicidade, também ira se constatar uma
importancia logo em seguida aos acontecimentos e na divulgagdo baseada na
imediata atencao recebida através do alarde. Foram registradas, depois do incidente
de 1938, chamadas e spots comerciais veiculados no radio com os dizeres “Atencéo!
Em edicdo extraordinaria...” ou “Interrompemos essa transmissdo para dar uma
noticia urgente...” eram langcados, emulando a introdugao do programa de radio de
Orson Welles. Justamente para prender propositalmente a ateng¢ao do ouvinte ao
que se estava sendo comercializado, o que passou a ser uma constante nas
décadas seguintes de toda campanha publicitaria que se prestasse a ter um bom

desempenho, causar furor e atrair notoriedade ao produto ou servico que estava
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sendo oferecido, em detrimento de posicionamento de marca e diferenciagcdao dos

demais concorrentes no mesmo nicho de mercado.

Baseado em analise acurada da realidade econdémica, social, tecnoldgica e
do comportamento humano da época, o formato jornalistico foi o padrao
utilizado por Welles para a divulgagdo das "informagées". Aproveitando a
credibilidade que o joralismo havia conquistado, e apoiado nos recursos
reais disponiveis em 1938 e aos quais os ouvintes estavam acostumados, o
padrao dramatico foi utilizado para o desencadeamento da obra radiofonica.
As transmissoes diretas, ao vivo, podiam ser feitas, sob o ponto de vista do
desenvolvimento tecnologico, desde os anos 20. A introducdao de
reportagens externas merece destaque, uma vez que possibilitava as
transmissdes dos acontecimentos jornalisticos ao vivo, diretamente do palco
da acao, do local em que ocorriam.  Outras inovagées importantes seriam
adotadas ainda nos anos 30. Entre elas, o telefone tornou-se um
instrumento fundamental para o sucesso das coberturas radiojornalisticas.
Reportagens com a participagao de varios reporteres, falando de diferentes
lugares, também eram realizadas. O radio e seu jornalismo faziam parte do
cotidiano dos ouvintes na década de 30. O radiojornalismo torna-se mais
complexo e ganha maiores espagos. As transmissées passam a ter melhor
qualidade sonora gragas aos avangos tecnolégicos e a propria necessidade
de informar a populagdo que se acostumara a receber as noticias em
primeira mao. A credibilidade conquistada pelo radio era indiscutivel. Nao se
tratava mais de uma novidade fascinante, de um modismo, mas de uma
necessidade. As emissoras passam a montar suas proprias estruturas de
informacao e a trabalhar com fontes especializadas, nao dependendo mais
dos jormais impressos e suas agéncias de noticias para poder informar. O
radio conquista espagos mas pouco sabe do papel que desempenha na vida
dos ouvintes.

Os especialistas ouvidos no enredo de Welles siao mediadores que, com
riqueza de informagodes, explicam o acontecimento. O astronomo é um tipo
de cientista que tem especial importincia no relato, aparecendo sob
diferentes personagens, diversos professores supostamente de renome, que
confiimam os dados e avaliam a situagao durante o transcorrer da acgao.
Outros especialistas sao chamados para sustentar a tensdo argumentativa
da transmissao e entram quando a narrativa exige a presenga de uma agao
social organizada, aparecendo entido as autoridades constituidas:
comandante de policia, vice-presidente da Cruz Vermelha, Capitdo da
Marinha, Secretario do Interior dos EUA etc. O bombardeamento de
informagées em um meio e em um formato aos quais os ouvintes estavam
habituados e que ja tinham conquistado sua credibilidade foi, sem duvidas,
importante desencadeador da reagdo da audiéncia: acreditar que as
informagées vindas do radio, em forma de noticias, seriam sempre
verdadeiras. ORTRIWANO (1985,p.91-94)

Criar uma repercussao proposital ou incidental pode definir a trajetoria de uma
campanha publicitaria, se a disseminagao da mesma obtiver uma resposta positiva
do publico e for transpassada como relevante e notéria para o mesmo, a campanha
em si cumpre seu papel, mesmo chamando mais aten¢ao pelo contetiido ou forma de
promogao do que pela promogao do produto, servico e marca em si. Mas se a

campanha for de certa forma ignorada pelo grande publico ou esse mesmo

responder de forma negativa a sua divulgagao, mediante a formulagao dos poderes
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simbdlicos, coercitivos, econdmicos e politicos citados por Thompson, pode vira a
sofre um desempenho prejudicial.

Agora ja posto o contexto de onde se deu origem dentro da comunicagao de
massa tecnolégica, destacara-se outro ocorrido desta vez limitado ao campo
publicitario, e ira se desvendar como a controvérsia pode ajudar ou atrapalhar o
andamento de uma campanha publicitaria com a tematica que era propositalmente
colocada para chocar as pessoas e seus valores adotados dentro da sociedade.

Considerada a campanha mais notéria, tanto pela tematica polémica quanto
pela controvérsia que causou, nos anos 90, a campanha United Colours da
Benneton. Idealizada por Olivierio Toscani, visava promover a marca Benneton sob a
forma de uma campanha de cunho institucional, esta que trata mais da gestdo da
marca e seu posicionamento do que da venda de um produto especifico fabricada
pela mesma. O foco principal da campanha era tratar de assuntos envolvendo varios
tabus como preconceito racial, religiao, preocupagao ambiental entre outros temas
de cunho social. A campanha gerou varios protestos por parte de grupos religiosos e
ativistas, e teve sua maior repreensao na ltalia, pais que congrega o Vaticano, cede
primordial da Igreja Catdlica, portanto, fiel as tradicoes e confabulagoes formadas
pela mesma. Olivero Toscani, também com essa campanha, fazia sua critica a como
os caminhos da publicidade estavam se tornando padronizados e por fim,
monaétonos, previsiveis e repetitivos até entao, propondo uma total reformulagao dos
conceitos publicitarios como uma inovagao no conteudo das campanhas. Toscani
(1995, p. 16) afirma que “Claro que todo mundo conhece esse universo idilico, € o
universo tacanho e estupido da publicidade, que nos infantiliza ha coisa de trinta
anos.” “BASTA COSIV”

Toscani ainda faz duras criticas ao posicionamento e métodos que a
publicidade usa para atingir seu publico, criticando as formas de como ela é
produzida e distribuida, sempre destacando que ela nao tem teor ou sentido algum,
além de simplesmente vender um produto, sem atribuir nenhuma idéia realmente

forte que venha realmente despertar interesse do publico.

Armada desse colossal financiamento, a publicidade cobre atualmente cada
esquina de rua, as pragas historicas, os jardins publicos, os pontos de
6nibus, o metrd, os aeroportos, as estagoes de trem, os jornais, os cafés, as
farmacias, as tabacarias, os isqueiros, os cartées magnéticos de telefone.
Interrompe os filmes na televisao, invade o radio, as revistas, as praias, os
esportes, as roupas, acha-se impressa até as nas solas dos nossos sapatos,
ocupa todo o nosso universo, todo o nosso planeta! E impossivel esboroar
um passo, ligar o radio, abrir uma correspondéncia, ler jornal sem dar de
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cara com a mamae publicidade. Ela esta por toda parte. E o irmaozinho,
sempre sorridente!

Acho apavorante que todo esse imenso espago de expressao, de exposi¢cao
e de afixagcdo de cartazes, o maior museu vivo de arte moderna, cem mil
vezes o Beaubourg e o Museu de Arte Contemporanea de Nova York
reunidos, esses milhares de quilometros quadrados de cartazes mostrados
no mundo inteiro, essas centenas de milhares de paginas de jornal
impressas, esses milhdes de horas de televisio, de mensagens
radiofonicas, figuem reservados a esse paradisiaco mundo de imagens
imbecil. Irreal e mentiroso. Uma comunicagédo se qualquer utilidade social.
Sem forga. Sem impacto. Sem sentido. Sem outra mensagem que nao seja
exaltacdo grotesca de um modo de vida acintosamente yuppie, bastante
agradavel e bem-humorado.

Os publicitarios, que pretendem possuir a “nova ciéncia da comunicagao’,
declaram-se ha trinta anos capazes de transformar a gigantesca mina de
ouro dos investidores numa magnifica arte de vender. TOSCANI ( 1995, p.
22)

Essa comunicacao descrita por Toscani, sem utilidade social, sem impacto,
era tudo o que ele tentava exonerar na campanha para a Benneton. Cada peca da
campanha teve, sob suas diferentes proporcoes, repercussao bastante latente que
perdurou por toda a sua duragao (a campanha durou 10 anos, de 1990 a 2000, em
que Toscani encerrara sua parceria com a Benneton e jamais voltaria a fazer acordo
com outra grande empresa, apenas realizando trabalhos autbnomos e de autoria da
sua propria instituicao).

No contexto elaborado por Thompson, a campanha de Toscani teve seu
carater de bom desempenho e também sua repressao e censura por parte de dois
poderes: o Simbdlico e o politico, ambos representados pela Igreja Catdlica e pelo
estado, respectivamente nos cartazes em que se mostravam dois modelos, um
homem vestido de padre e uma mulher vestida de preto, se beijando, simbolizando o
amor entre a etnia branca e negra (respectivamente, o padre com uma vestimenta
negra e a freira com um habito da cor branca, ver Anexo “F”). A aparente afronta
levou protestos por parte da Igreja, sendo isto um ponto repressor do poder
simbdlico instituido com o qual a campanha foi de encontro.

Na parte politica, a United Colours da Benneton também enfrentou boicotes e
censura em suas propagandas. Respectivamente as que se tratavam do tema
racismo também eram levadas ao patamar politico. A censura da campanha na
Africa do Sul foi um exemplo de como ela esbarrava nas formas de poder descritas
por Thompson. Devido a época em que o apartheid, periodo em que a africa do sul
vivia uma forte e ostensiva segregacgao racial, ainda era vigente no comportamento

politico e social do pais, a tematica da campanha aliada a marca nunca vigorava por
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14, tendo sempre pegas suspensas. Depois do periodo do apartheid, as pecas foram
reconhecidas como simbolo da luta contra a segregacao (Ver Anexo “A”).

Com varios erros de interpretacido e mantendo sempre uma constante nas
provocacgoes de cunho social atribuidas a United Colours, a campanha era valorizada
pelos seus esforgos e dedicagao tanto quanto era repudiada pelo conteudo muitas
vezes considerado improprio para cada qual situacao provocada pelo langamento de
uma nova peca em um determinado ambiente. A polémica e controvérsia talvez
tenha sido o carro chefe para a aparentemente boa performance que a campanha
fazia. Dentre respostas positivas e negativas em relagao ao tema abordado pela
propaganda de Toscani, ele mesmo fez algumas reflexdes sobre a forma que cada
uma deveria ter sido tratada e se talvez devesse revisar o conceito adotado por
algumas pecgas que causaram grande controvérsia, e em detrimento disso, bastante

repercussao.

Depois dessa campanha, compreendi qual seguinte: cada qual de acordo
com seus preconceitos e as suas interpretagées. Os a priori correm de um
pais para o outro, Paris, Toquio, Los Angeles, Johannesburgo, em cada, em
cada cultura e subcultura, segundo a educagao, a religiao, as obsessoes.
Com essas propagandas, eu queria dialogar com o publico sobre o poder
das idéias petrificadas e dos lugares-comuns.

- A publicidade esta repleta de tudo isso. Sobre a flexibilidade e a liberdade
de espirito, sobre a tolerancia. Por que a maioria das pessoas se detém na
primeira reagao, no tabu racista ou anti-racista? Por que a publicidade, como
arte, como qualquer meio da comunicacdo, ndao poderia ser um jogo
filosofico, um catalisador de emogoes, um espago polémico? Fui o primeiro
a surpreender-me com a violéncia das reagdes e do poder dos clichés
racistas. Depois percebi um formidavel poder de raspagem das idéias
recebidas. Toscani (1995, P. 51)

Fazendo uma critica ao puritanismo exacerbado feito na concepg¢ao das
primeiras regras de ética publicitaria, Toscani transparece as falhas dessa suposta
ética, que reprime certas tematicas e autoriza outras, estas também com
comportamento e divulgagao questionavel se fizermos anadlises descritivas em
relacao a campanhas que excluem a minoria e induzem a alienagao por um simples
fator consumista. Mas esse engajamento pretenso de Toscani também consiste em
disseminar uma idéia de rebeldia aliada a simples divulgagcao da marca, neste caso,
da Benneton.

A intengdo primaria de Toscani era chocar o publico receptor com suas
imagens propositalmente controversas, mas talvez Toscani nao soubesse medir as
consequéncias dessa exposicao, na qual houve diversas interpretacoes, devidas e

indevidas, para o conceito da campanha United Colors. No final das contas, o
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sucesso ou nao depende da interpretacdo do receptor em ter entendido a
mensagem, aderido a idéia proposta pela empresa e comprado a marca, em
detrimento disso, seu produto ou servico.

Nao ha como prever ou predispor a reagdao do publico, assim como nao ha
maneira de mensurar se pelo fato de ser intencionalmente provocante, a propaganda
venda o que esta nela sem a certeza de atingir seu objetivo principal, angariar toda
essa atencao recebida ao produto vendido ou a marca divulgada.

A campanha de Toscani foi muito bem sucedida e abriu um paralelo no mundo
publicitario, se era entao questionado até quando a tematica de uma campanha pode
interferir no processo de venda de um produto final e na notoriedade da marca. As
campanhas da Benneton desempenharam um bom papel, mas nao reverteram nas
vendas da marca de roupas. Por durante todo o periodo da campanha nos anos 90,
houve acertos e erros dependendo do momento e do local de veiculagao de cada

peca que fazia parte da United Colours.

Fazendo com que essas fotos crescessem nas paredes, eu queria devolver
a esses icones modemnos toda a sua forga, transformar a publicidade numa
gigantesca exposicao fotografica de atualidades. Nunca tinhamos visto fotos
desse tamanho, embaixo dos prédios de apartamentos, nas calgadas, no
metro.

Foi uma gritaria geral entre os publicitarios. Furiosos, explicaram que tais
cartazes eram degradantes, poluiam o espago reservado a publicidade,
eram contrarios ao espirito da profissdo, e tantas outras tolices indignadas.
Mas quem decretou que a publicidade ndo deva mostrar imagens fortes?
Que ditador artistico estabeleceu de uma vez por todas as suas regras,
resolvendo o que ela deve ou nao mostrar? Com essa campanha, pela
primeira vez a realidade entrava com forga no universo de ar condicionado
deles. Pela primeira vez, a publicidade utilizava alguns metros quadrados de
seu gigantesco espago para oferecer ao publico a atualidade em suas
imagens extremas, com uma forga de impacto mil vezes superior a todos os
veiculos noticiosos. Na Rua. Para todo mundo.

Por que os publicitarios se insurgem e alegam sacrilégio? Eles estdo com
medo. Essas fotos soberbas e implacaveis revelam a afetagdo anestesiante
da publicidade corrente, sua auséncia de forga e estilo. Eles nao suportam
que seu universo bem-asseado e obvio seja perturbado, exatamente como
os académicos e conservadores de ontem protestavam contra os “excessos
e as provocagoes” dos impressionistas ou dos cubistas, acusados de
desfigurarem a pintura. Toscani,(1995 p.58)

Defendendo sua obra, Toscani abre espago para a discussao sobre como os
segmentos da publicidade do novo século devem tomar partido, sobre quais os
limites dela ou se devemos realmente limita-la, tanto num padrao ético quanto num
padrao progressista, a publicidade a partir de entao causava furor em cartazes

impressos e na midia televisiva.
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Mas quando a dire¢ao do discurso de Toscani se afastava da idéia original de
se vender camisetas, ele tinha uma justificativa artistica ao seu favor, que nesse
caso, considerava mais o conteiido de suas pec¢as do que propriamente a exposi¢cao
da marca. Como se fossem obras de arte, as obras deveriam causar expectativa e
chamar atencdao, apenas levando a assinatura da marca, transmitindo por
associagao a peca uma notabilidade de forma indireta, ja que o foco principal da
campanha institucional era intrigar quem via com suas percep¢oes e choque de
valores.

Quando as pessoas me perguntam em que sentido a guerra na ex-
luguslavia, a AIDS e ou a atualidade tem haver com puléveres, deixo claro
que isso é irrelevante. Nao faco publicidade. Nao vendo. Nao procuro
convencer o publico a comprar com artificios grosseiros. Nao vou elogiar as
malhas e as cores dos puléveres da Benneton, pois ndo estou muito certo
quanto a sua qualidade, do mesmo modo que o publico. Toscani (1995,
p-93)

Essa definicao de como a publicidade deve se portar e ser veiculada tende a
ser analisada pelos principios da ética publicitaria, que é variavel dependendo do
local onde é estipulada, mediante a cultura ou modo de vida, concepgao de moral e
pregacao de valores determinada em cada sociedade moderna e vigente.

A campanha de Toscani fora um exemplo de repercussao polémica
intencional, de grande porte, que acarretou imensa efetividade no objetivo de
propositalmente gerar especulagao durante seu periodo de evidéncia e apesar de
protestos e boicotes, conseguiu ser destacada como uma campanha que explorou os
limites do conceito acarretado a venda de marca sem ser proibitiva ou sem que sua
veiculagao geral fosse totalmente suprimida pelas regras impostas.

Em outro exemplo, veremos que o resultado de tanto furor mediante a
veiculagao de uma campanha que obtém uma recep¢ao negativa por parte dos
poderes descritos por Thompson, pode sofrer uma grande repreensao prejudicando

assim o estabelecimento da marca e seu posicionamento.

2.1 Acontecimentos Recentes
No comego do ano de 2009, fora veiculado para a marca Relish uma

campanha em que se mostravam modelos, na paisagem do Rio de Janeiro, sendo
presas e revistadas por modelos vestidos de policiais, com um uniforme que tinha
semelhangas com o uniforme usado pela policia militar do 22° batalhdo do estado do
Rio de Janeiro (Ver Anexo “‘E”). Mesmo a campanha sendo veiculada apenas na

Italia, gerou protestos por parte do governo estadual do Rio de Janeiro, da policia do
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estado, da Riotur (Secretaria Especial de Turismo do Rio de Janeiro) e por seguinte
do governo federal brasileiro (Ver Anexo “B”). Isso caracteriza a repreensao adotada
pelos poderes coercivos, estes representados pela policia estadual, e politicos,
representados pelo Estado e seus governantes, analisada por Thompson com sendo
um fator nacionalista ha ser considerado na resposta negativa ou na interpretagao
diferenciada. O teor da campanha da Relish expunha uma visao adotada sobre o
Brasil nos ultimos anos, sobre o abuso das autoridades em relagao ao cidadao e a
quebra da imagem do Rio de Janeiro em ser um paraiso tropical, devido a violéncia e
a corrupgao crescente no estado e no pais em si.

Ao ser barrada, a campanha da Relish se deparou com uma questdo
nacionalista e de carater ufanista, a de defender uma imagem nacional exposta de
maneira considerada grosseira para com os brasileiros pela Relish, ao mostrar
modelos sendo revistadas de forma bruta e autoritaria por homens que vestiam
fardas da policia local e tendo como cenarios as praias e seus calcadées no Rio de
Janeiro, delegando uma suposta imagem desrespeitosa para com o patrimonio
brasileiro, pelo menos tendo essa explicacao como o motivo da proibicao de
veiculagao da propaganda e retirada expressiva das pegas em seu pais de
veiculagao, a Italia.

A atitude tomada pelas partes que formam os poderes politicos e coercivos foi
enfatizada pela identificagao de elementos dentro da campanha que prejudicavam e
atacavam a moral e a ética da policia militar, que era mostrada como corruptora e o
Brasil, sendo mostrado como complacente e permissivel a tais atitudes, como se
fizessem parte do cotidiano das autoridades tais atitudes como exploragao e abuso
de poder. A tematica da campanha, segundo a Relish era baseada no filme “Telma &
Louise” e as locagdoes foram feitas nas praias cariocas devidas a condigoes
climaticas que exemplificavam a tematica primavera/verao que se dava a época e a
confecgao de tipos de linhas de roupa. Talvez, mesmo tendo essa intengao, o que é
improvavel, a Relish ja deveria saber que as fotos publicitarias iriam causar
polémica, mas previa-se uma recepcao mais aflorada de grupos feministas
insatisfeitos com a agressividade pretensa em relagao as mulheres nas fotos do que
uma reacao governamental que impusesse restricoes e cria-se uma discussao
internacional ferrenha e um embate diplomatico entre dois paises, nesse caso, o

Brasil e ao Italia. A sociéloga Bianca Freire Medeiros diz a respeito:

Nao é nem a primeira nem a ultima campanha publicitaria a se valer desses
elementos. Somos um paraiso tropical, mas também somos o lugar do risco
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e da violéncia. Gostemos ou nao, precisamos admitir nosso quinhao de
responsabilidade na producdo e circulagido dessa imagem de um Rio
corrupto e violento.

Nao era de interesse do governo, expor os problemas de carater social do Rio
de Janeiro para o mundo, ja incorrendo em um estereétipo de que a cidade, ou
estado, ou o pais em si venha a ser taxado de desorganizado ou suas autoridades
despreparadas para exercer sua fungao social dentro do cenario politico nacional.
Smith (1991 apud THOMPSON, 1998, P. 52, grifo do autor) explica isso através de
seu conceito sobre o surgimento do poder coercivo e a identidade nacional.
“Identidade nacional poderia ser definida grosso modo como um sentimento de
pertenga a uma patria ou nagao particular, partilhando direitos, deveres e tradicoes

comuns.”

O Estabelecimento de um estado forte geralmente precedeu a formagao de
um forte sentimento de identidade nacional. Dentro de suas fronteiras - algo
que permaneceu, de qualquer maneira, uma questao profundamente
disputada e inapreensivel da vida politica modemna.

Como muitos estados modernos nasceram de forgcada incorporagio de
populagoes diversas em unidades territoriais contestadas, um sentido claro
de identidade nacional raramente esteve presente nas primeiras fases da
edificagcdo do estado. Mas a criagio de um sentimento de identidade
nacional tinha vantagens para os governantes politicos: favorecia a
consolidacdo do estado nacional, a oposicdo as tendéncias separatistas e a
mobilizagdo de apoio para fins militares e outros. Alem disso, a emergéncia
de um sentido de identidade nacional — e, na verdade, de nacionalismo,
entendido como a canalizagao da identidade nacional para a conquista
explicita de objetos politicos — vinha estreitamente ligada ao
desenvolvimento de novos meios de comunicagao que permitam as idéias e
aos simbolos serem expressos e difusos numa linguagem comum.
Thompson, (1998, P. 52)”

Devido ao seu rapido banimento e pouco tempo de contato com seu publico
alvo, a campanha da Relish pode ter suscitado grande angariagao de notoriedade a
marca, mas certamente ela nao pode ser considerada uma campanha polémica bem
sucedida, ja que deve de ser remanejada e retirada de circulagao, sem ter rendido
resultados que agregaram nas vendas da grife italiana, causando, além disso, uma
ma reputagcdo a dada empresa de fabricagcdo de roupas, que logicamente teve
prejuizos tanto com a retirada de circulagao das pegas quanto nas vendas.

Com isso mais uma vez indaga-se sobre o uso do argumento polémico para a
notabilidade e midia espontanea das marcas e seus relativos produtos e servigos.
Esses métodos seriam realmente plausiveis para a sustentagcido de uma marca no

consciente consumista de um publico geral ou seriam sao arriscados demais para
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empresas que buscam uma consolidagao com mais estabilidade e menos riscos no
mercado.

No préximo capitulo irdo se discutir os fatores da nova forma de veiculagao de
informagoes e mensagens, sob o prisma da internet e suas revolugées digitais, e
como a publicidade pode usar da ferramenta repercussiva para obter resultado e
sobreviver fora do padrao ja pré-estabelecido nas veiculagées de carater tradicional.

A abordagem feita sobre o conceito de publicidade na internet e técnicas
como marketing viral e web marketing serao debatidas e expostas como efetivas ou
nao para a consolidagcao da tematica polémica, cujo objetivo € chamar a atengao e
levantar especulagao sobre a marca propagada. Junto a isso, a analise conotativa e

de enunciagao do conteudo dos videos virais.
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3 Desenvolvimento

3.1 Publicidade on-line e os novos meios
A publicidade na internet tem criado maneiras fora do habitual de se percorrer

pelas altas vias de informagdo e volume de dados existentes na rede, se
desprendendo das formas convencionais de propagacdao de banners, campanhas
institucionais e videos comerciais produzidos em uma velocidade continua que se

desenvolve a cada vez que a tecnologia é aperfeicoada.

Publicidade on-line aumenta as vendas e garante lucro as lojas virtuais
Aumento na receita de publicidade on-line cresce a cada ano e projeta
faturamento de 2.6 bilhdes de délares até 2013.

De acordo com estudo realizado pela Pyramid Research, encomendado pelo
Google, o mercado latino americano de publicidade on-line, prevé um
aumento no volume de US$ 2.6 bilhées em 2013. Comparado ao ano de
2008 onde o volume de investimentos foi de US$ 549 milhoes.

Para Roberto Franga, coordenador administrativo da agéncia de Criagcao da
Tray Sistemas, o ano de 2009 vem agregar valores no que diz respeito a
investimentos e inovagdes. Os investimentos em campanhas de publicidade
on-line feitas pelas empresas de e-commerce vao aumentar, no sentido em
que essas proporcionam um melhor ROI (Retorno Sobre Investimento) do
que outras midias. “A Agéncia da Tray, que executa a criacdo de pecas
publicitarias para a internet como: layouts, configuragdo de interface,
banners, e-mail marketing e logomarcas e esta preparada para a ampliagao
do mercado publicitario no que diz respeito as lojas virtuais. Com apenas um
ano de funcionamento no ramo de cosméticos on-line, a loja virtual Carla
Silva, especializada na revenda de cosméticos da marca Avon, ganhou
destaque entre um milhdo e duzentas mil revendedoras da marca, quando
foi capa da revista de divulgagao interna para revendedoras de todo o Brasil.
Para Alexander Tosta, gerente de marketing e vendas da loja virtual,
(www.carlasilva.com), o relacionamento com o cliente e as promogées faz
parte do dia a dia do nosso negécio on-line. “Entendemos que uma loja
virtual é igual a uma fisica, ela precisa estar em constante mudanc¢a para
atrair o publico. Alteragao de promogées, investimento em banners novos e
precos competitivos, ajuda aumentar as vendas pela internet.”

A Agéncia da Tray possui uma equipe especializada na criagao de Layouts
para lojas virtuais e diversos produtos que buscam o aumento e qualidade
nas vendas. “Com o mercado em momento de retragao, € importante que
nossos clientes se conscientizem de que para otimizar seus investimentos é
importante investir em publicidade para garantir um retorno rapido e
alavancar as vendas nesse inicio de ano”, conclui Franga. (Consani,2009)

Tendo em vista que a publicidade encontrou um lugar para se disseminar
quase que instantaneamente sua mensagem e contato mais direto com seu publico,
obtendo também instantdnea interagcao e resposta de suas veiculagoes devido a
velocidade gerada e comportada por esse mundo virtual, podendo assim se muito

mais precisa no seu relacionamento com o receptor da mensagem veiculada e saber

seus resultados e velos refletidos em vendas em pouco tempo.
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A histéria do mundo se caracteriza pela sobreposi¢ao de novas tecnologias.
Cada vez que o mundo experimenta uma nova tecnologia deve estar certo
que tera também conseqliéncias, em maior ou menor grau, dependendo, é
claro, do impacto dessa nova tecnologia e sua penetracao social. Foi assim
com a roda, a maquina a vapor, o avido, o telefone, o radio, a televisao, a
internet.

Com relagdo a comunicagao, estamos vivendo agora um impacto para os
veiculos de comunicagido impressos e eletronicos no tocante a velocidade,
ou seja, o tempo que os meios de comunicagao utilizam para veicular uma
informacgao: "Hoje o apetite voraz da midia, por veicular constantemente em
tempo real, torna imediatamente superada qualquer noticias". (CORRADO,
1994, P. 3)

3.2 Marketing viral
Nessa nova era digital de integragcdao, novas taticas de convencimento e

divulgacao foram aprimoradas para que no final a publicidade tenha um rendimento
eficaz e em cerco mais especifico ao provavel consumidor, que se tornou
praticamente imune as técnicas tradicionais exercidas pela publicidade ao longo dos
anos, forgando os profissionais da area a elaborarem mecanismos de conquista cada
vez mais visando uma abordagem indireta e despretensiosa do que ser identificada
logo premeditadamente um desejo de se vender um produto por intermédio da
interacdo com o receptor. A estratégia de Marketing viral consiste na idéia de passar
uma mensagem que absorva o receptor, e mediante essa apreensao, ele sai da
posicao de receptor e se destaca como divulgador, repassando a mensagem ou a
referida idéia para outros receptores em uma difusdao caracteristicamente veloz,
como explicado nessa entrevista da revista Recall ao palestrante Mario Persona
(Vide Anexo “C”).

O conceito viral é antigo: passar adiante uma mensagem que "contamine" o
receptor e o faga simplesmente passar a mesma mensagem adiante ou
fazer isso em conjunto com outras agées, como comprar algo ou se
inscrever em algum servigo. As famosas correntes, as antigas cartas com
oragoes promessas de béngdao ou ameagas de maldigao, ja traziam em si o
aspecto viral. Com a Intemet o conceito cresceu e se potencializou. Agora
cada pessoa envolvida pode "contaminar® centenas ou milhares de
correspondentes. Persona. (2009)

Esse regresso ao uso do boca-a-boca na comunicagao remete a uma
repercussao mais informal e desmembrada da propaganda, sob a ética da
polemizagao com a razdo de se fazer uma campanha desempenhar um bom
resultado atingindo um grande numero de pessoas, estas que, ao repassar a
mensagem, fazem surgir uma aura de grande expectativa em relagao ao que esta
sendo propagado. Solomon (2002, p.267) diz a respeito que “O boca-em-boca é a

informacéao sobre produtos transmitida de individuos para individuos”.
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Em funcgao de o boca-em-boca ocorrer através de uma fonte que as pessoas
conhecem, a informagdo tende a ser mais confidvel do que as
recomendagoes que as pessoas estao acostumadas a ouvir em canais de
marketing mais formais, como propaganda ou promoc¢ido de vendas.
(Tessaro, 2006, p. 83)

Achado esse novo rumo da propaganda no aspecto virtual, se manifestaram
diversos materiais promocionais que obtiveram relativo éxito no que diz respeito a
angariar certa visibilidade dentro da midia e adquirir uma reversao dessa notoriedade
causada pelo furor e rapida veiculagao para a empresa ou marca que esta por tras

dessa empreitada e quer se beneficiar.

“Se pensarmos que todo o processo de comunicacdo traz consigo o
conteudo de uma mensagem que gera resposta e esta resposta gera uma
opinidao, que provoca outra reagiao que gerara outra opiniao, e assim
sucessivamente, em uma cadeia de estimulo e efeitos da comunicagao.
Assim, podemos concluir que a primeira etapa da opinido é a comunicagido
total, pessoal, direta e reciproca. O seu poder de formagao da opiniao
publica esta ligado ao seu poder de retérica. Logo, ndo ha opinido publica se
nao ha comunicagido.” PRADA (1995, p.71)

Visto exemplos de campanhas que foram geradas com o intuito de ocasionar
uma comogao de carater coletivo haja vista a United colours da Benneton na década
passada ou recentemente a campanha da Relish, ambas feitas em um circuito em
que se seguia uma forma de divulgagao tradicional, como cartazes, jornais revistas e
Outdoors, uma tendo demonstrado resultados favoraveis, e outra, amargado um
banimento geral, a veiculagiao via internet promove efeitos similares, tendo por
diferenciacao a facilidade e velocidade de envio da mensagem e resposta do
receptor. Procura-se saber se é valido para se investir nessa idéia em querer se
suscitar intencionalmente uma especulagao forcosa em torno da promog¢ao de uma
marca e até quando pode ser levado esse carater polémico sem enfrentar repudios
ou resultados negativos através da ma recepgao ou problemas de interpretagao por

parte do receptor.
3.3 Campanha NIKE SOCCER - Ronaldinho: Touch of Gold

3.3.1 Descricao
Um video viral exibido no site oficial da Nike e depois repassado para

usuarios do Youtube, hoje em dia o maior site de exibicao de videos on-line em
atividade, mostrando com uma camera aparentemente amadora um suposto treino
de campo do time do Barcelona da Espanha, onde o jogador Ronaldinho Gaucho é
mostrado se aquecendo para o treino geral em campo, quando alguém nao



29

identificado leva um par de chuteiras com a coloragao dourada para ele, que as calga
e logo depois inicia seu treinamento prévio. Brincando com a bola e fazendo seus
tipicos malabarismos, o jogador comega a chutar-la para o gol, em uma distancia
consideravel, e acerta a bola no travessdo central do gol, fazendo-a voltar
surpreendentemente para os pés de Ronaldinho, que repete a agao trés vezes,
sempre com a bola batendo no travessdo e voltando em direcdo a ele. Agindo
normalmente, como se nao tivesse feito nada de espetacular, Ronaldinho continua a
realizar seu treino e sai caminhando, com o video ja se encerrando abruptamente,

sem maiores explicacgoes.

3.3.2 Periodo de rotatividade
Do final de outubro de 2005 ha abril de 2006 (periodo de maior evidéncia, ja

que o video esta postado e circula até o presente momento).

3.3.3 Cenario
O cenario fora na Espanha, mas a divulgagao, através da internet, foi de

carater global, e logo depois migrou para noticias do meio comum da midia, por

causa de sua repercussao avangada e mistério em torno de sua de sua veracidade.

3.3.4 Proposta

A empresa Nike, langcando como parte da idéia de sua campanha institucional
voltada a area esportiva, com uma tematica sobre o futebol e todo seu fascinio na
perspectiva de quem admira, ressaltando o valor agregado aos jogos, jogadores,
técnicos e todo o aparato que compée a estrutura fundamental para que o esporte
seja desenvolvido, destacando tanto o lado sentimental como a relagao entre o
publico e o espetaculo o qual gira em torno do jogo e quanto a parte técnica, que se
atribui a todo o esfor¢o realizado e a movimentagao por tras de tudo o que se
relaciona a futebol, a pe¢a audiovisual a qual foi posta no YouTube tinha o objetivo
de originar uma especulagao proposital sobre seu contetdo.

Sem instituir o video como uma propaganda oficial, apenas assinando a
autoria, a informalidade intencional atribuida a pegca promocional desvinculou
qualquer relagao direta da campanha majoritaria com a tematica Nike Soccer. Isso
fora feito com o propésito de atribuir ainda mais o valor artesanal da peca, filmada de
maneira aparentemente amadora, sem maiores contribuicées técnicas ou uma

producao com melhor acabamento.
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A edicdo e a baixa tecnologia e qualidade dos videos passados na época
contribuiriam por algum periodo para a sua difusdo de carater controverso,
levantando-se assim a questao sobre a autenticidade do referido video. Além disso,
quando inicialmente o jogador ronaldinho gaucho fora indagado sobre o episodio,
constatava categoricamente que o video produzido era verdadeiro e que comumente
realizava o feito registrado no video em seus treinos. Provavelmente teria sido
instruido a adotar essa atitude para favorecer ainda mais a rotatividade da peca, que
até o momento de seu pronunciamento em relagio a mesma, estava ganhando
patamares altos em detrimento a sua exposicao previa.

Passado a fase de extrema especulagao, ainda com questionamentos, desta
vez provinda da imprensa em relagao ao video, o diretor de comunicagao da Nike,
resolveu finalmente esclarecer os acontecimentos e prestar uma explicacdao sobre a
gravagao. Constatou que era uma montagem feita para iludir o espectador e que
tudo na verdade fazia parte de um grande esquema de divulgagao da marca e o
video serviu de chamariz para acarretar um maior contingente de publico consumidor
e trouxesse notoriedade de forma rapida e crescente a tematica da campanha
institucional da Nike.

Depois do ocorrido e seu devido esclarecimento, a Nike langou posteriormente
uma serie de videos seguindo o mesmo padrao do primeiro, como se fossem
sequéncias de fagcanhas mostradas por idolos do esporte que sao virtualmente
improvaveis de ocorrer ou que possivelmente exigiiam uma habilidade

profundamente desenvolvida para ser realizada.

3.3.5 Receptividade

Com seu aspecto realistico, a pegca teve uma visivel expansao nas vias de
informagao nas novas tecnologias. Um contingente de pessoas cogitava e discutia
sobre o fato concebido no video, e sua veracidade. A duivida e o espanto sobre as
supostas habilidades do jogador originavam mais comentarios, que foram se
espalhando cada vez mais em um boca-em-boca extremamente rapido. O video foi
reproduzido e copiado em varios canais diferentes no site de videos on-line
YouTube, o mais acessado é o canal oficial da campanha Nike Soccer, que langou o
primeiro video para circulagao no site. O video foi acessado por aproximadamente
dois milhdes de internautas em um periodo de 6 meses. O video ainda hoje esta na

lista de um dos mais vistos do site. A discussdo sobre a pretensa facanha
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desempenhada no video chegou a ser comentada e noticiada em veiculos
tradicionais de comunicagdao como jornais, revistas e televisao, atraindo ainda mais
olhares para a campanha.

Os espectadores da peca, inicialmente pensaram que se tratasse de um
registro autentico gravado de um treinamento, e exaltaram as qualidades do jogador
atribuidas ao feito, elevando ainda mais seu grau de conceito em relagcao ao publico
amante de futebol que admira suas habilidades dentro de campo. Com a
proximidade da copa do mundo de futebol e a, até entdo, recente titulagdo do
jogador como o melhor do mundo, houve um aprimoramento e uma qualificagao
relevada a imagem do jogador, que estava veiculada a Nike. O impacto das imagens
veiculadas causou um grande furor e se levantavam debates e questionamentos
sobre a trama por tras do video. Ao se revelar a verdadeira intengao por tras da
interpretagao, nao acarretou grandes conseqiiéncias de forma negativa para com a
empresa, apenas criticas feitas sobre a autenticidade da performance do jogador em
um contexto geral, mas esta critica fora suprimida e levemente celebrada em
pouquissimas ocasioes. Considerando que a tematica e seu devido efeito nao se
confrontavam ou remetiam a qualquer aspecto relacionado aos poderes repreensivos
de Thompson, tendo apenas uma leve associagao ao poder simbdlico, em vista da
adoracgao do futebol por parte do publico como um grande fator cultural moderno, a
polémica feita pela peca foi tolerante, e apesar de provocar muito alarde e
confabulagées a respeito, ela nao foi entendida como excessiva ou apelativa
mediante seu conteido. Como uma boa campanha, conseguiu penetrar no

imaginario do receptor o contetido feito para perpetuar a marca.

3.4 Texican Whopper — campanha da Burguer King

3.4.1 Descricao
Um video comercial mostra uma nova oferta promocional da rede de fast-food

Burguer King, que prioriza suas campanhas no langamento de novas composigoes
de hamburgueres e outros alimentos fast-food, desta vez destacando o langamento
do Texican Whopper, variagao do hamburguer tradicional personalizado do Burguer
King. A campanha se baseia no fato de que o alimento viria a ser uma mistura de
sabores tipicos do Texas, estado americano, e do México.

Trajado com o tipico estereétipo do estado americano, o ator encarna um

cowboy que tem como suas vestimentas decorativas, chapéu, esporas e outros
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apetrechos tipicos, o cowboy se prostra em frente a porta de uma casa carregando
um jornal, no qual o olha, neste ponto a camera focaliza os dizeres no jornal, que
esta na segao de anuncios e destaca um desses anuncios no qual esta escrito que
se necessita de um ajudante domestico para arrumar a casa. O cowboy abre a porta
e se deparara com um lutador de luta livre mexicano, com uma mascara tipica verde
e vestimentas com cores e simbolos que se assemelham a bandeira mexicana e de
baixa estatura. O cowboy, alto, se oferece para ajuda-lo nas tarefas domésticas,
como levantar coisas pesadas, e ajudar ao lutador a alcangar lugares altos. Essa
ajuda mutua mostrada em cenas curtas, se traduz na parceria entre os dois, que
apesar de diferentes, se completam. A analogia, com veia humoristica e irreverente,
é referida a combinagao dos sabores tipicos do Texas com o sabor picante ao estilo
da carme mexicana. Com a exibigao do slogan “Unidos pelo destino” (Ver Anexo “D”),
se destaca que a combinagao ou parceria dos dois estilos, se somam em um sabor

que vem a ser inovador e que agrega maior valor ao produto sendo langado.

3.4.2 Periodo de rotatividade
Do comecgo de margo de 2009 até o presente momento (a propaganda foi interditada

e reformulada, logo apds o seu apice polemico, mas sua repercussao reverbera ate o

presente momento).

3.4.3 Cenario
Originalmente designada para ser veiculada na Espanha e na Inglaterra em

um formato televisivo e através de banners e cartazes, devido a sua rapida
distribuicdo informal na internet, ela ganhou um patamar mundial, com
caracteristicas de viral. Com isso, ela chegou ao publico de origem mexicana, e

assim desencadeou-se a polemica em relagao ao conteudo da campanha.

3.4.4 Proposta
Exemplificando a unidao dos condimentos alimenticios de origem latina e o

tipico hamburguer americano, a intengao da empresa para a tematica da campanha
era simbolizar essa uniao, de maneira humoristica e despretensiosa, sem premeditar
um alarde desproporcional ao alcance da campanha mediante ao seu contetdo
descontraido. A pec¢a fora criada e desenvolvida pela agencia Crispin Porter +
Bogusky e foi feita com um formato padrao na divulgagao para produtos, na midia
impressa e com um video comercial para a televisao, sem ter tomado consciéncia ou

previamente planejado de sua futura distribuicao via internet.
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3.4.5 Receptividade

O video até o presente momento foi visto em um total de 150 mil vezes,
segundo informagdes da revista Epoca, na edigdo 570 do més de abril. Isso é muito
se considerarmos o pouco tempo de exibicao. Mediante aos protestos de mexicanos,
e ao banimento e recolhimento da campanha causado por esses protestos, constata-
se que a pega promocional obteve um resultado negativo, considerando que nao
havia previsto a resposta descontente dos mexicanos, e mediante a isso, nao os
tinha em mente na elaboragao de planejamento para um possivel publico-alvo que a
Burger King almejava. Ocasionou-se um evidente conflito internacional,
potencializado pela declaracdo do embaixador mexicano na Espanha, que em
representagcao do governo mexicano, declarou que a campanha era injuriosa e
ofensiva para o México e os mexicanos. A empresa se viu na obrigagao de se
retratar e retirou o material de circulagao das midias comuns de distribui¢ao.

A causa principal para a indignagcao por parte dos mexicanos foi na
interpretacdo de que o comercial retratava o povo mexicano como inferiores e
subjugados a cultura estado-unidense, entendendo que a figura minuscula do
personagem trajado com as cores do pais latino representava um desrespeito a sua
patria e identidade nacional, alem de denegrir a cultura dos hispanicos e o modo de
como sao vistos e estereotipados pelo resto do mundo, principalmente na definicao
dos norte-americanos. A figura do cowboy contracenando com o lutador, fora
subentendida como uma metafora da superioridade e dominio americano
correlacionado ao panorama historico-cultural que envolve as duas nagoes, México e
Estados Unidos, correspondendo também a outras questées que envolvem os paises
como economia, discriminagao e xenofobia, esta, que parte de ambos os lados.

A interpretacdo da mensagem passada pelo trabalho publicitario
desencadeou uma reagdo de cunho nacionalista e ufanista por parte da opiniao
publica do México. Isso se enquadra no conceito sobre os poderes politicos e
simbdlicos, compostos por Thompson. Ao ter ido de encontro com a identidade
nacional, mesmo sem intengao, a campanha sofreu grandes protestos e repressao
por parte do publico e, em detrimento a isso, saiu prejudicada em sua veiculagao,
mesmo tentando explicar o ocorrido dentro da trama feita na historia do comercial, o
efeito negativo em relagao a repercussao ja havia se instaurado, e a empresa sofreu
represalias avessas as suas expectativas, sendo forcada a encerrar a atividade
publicitaria e recolher todo o material promocional para reavaliagao e formulagao de
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uma nova tematica da campanha, desta vez voltada diretamente para o produto em
si. O poder politico neste caso foi representado pelo Estado mexicano, que mediante
a reagao popular, se viu obrigado a tomar providencias e exigir uma retratagao pela
forma que a campanha do Burger King exibiu os personagens e feriou o orgulho
patriético daqueles que receberam a mensagem como uma agressao ao seu modo
de vida social. Ao passar para esse nivel de visibilidade, sentiu-se a necessidade de
intervencao do poder politico para se mobilizar pelas leis e por regras diplomaticas o
avango da mensagem propagada.

Dando contribuicdo a ma performance de divulgagao da mensagem, observa-
se uma manifestagao do poder simbdlico, mesmo sem representante institucional, ja
que pela manifestacio de defesa cultural proporcionada pelo préprio publico

mexicano, formou-se uma barreira de embate contra a tematica divulgada.
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4 DISCUSSOES E RESULTADOS

4.1 Estudo 1
Devido a sua intencao e recepcao, a pega publicitaria da Nike pode ser

categorizada como uma campanha polemica proposital, que ocasionou uma
repercussao informal sem recriminagées ou repreensoées, valendo-se do atributo
associado a exceléncia performatica do jogador Ronaldinho Gaucho, alem de ser
tomada pelo fator informal no qual era inserida, passando um clima de descontragao
e irreveréncia, se tornando um engodo demonstrativo aos olhos dos mais
desatentos, uma brincadeira que visava justamente ludibriar e por causa disso, nao
houve uma puni¢cdo ou uma resposta negativa mediante ao publico, que continuou a
agraciar tanto o jogador quanto a marca Nike.

A Nike desenvolveu uma arrecadacao global de faturamento no ano de 2006
de 16. 320 bilhoes de ddlares, e foi em ambito nacional, a marca “Top of Mind” do
mesmo ano, ou seja, foi a marca mais lembrada na perspectiva dos consumidores
em relacao a material esportivo, isso em ascendéncia em comparagao aos numeros
dos anos anteriores, em que também tinha assumido o posto de marca mais
recordada. Desconsiderando coincidéncias, a pec¢a institucional, langcada no mesmo
periodo, pode ter sido um fator culminante na ascensao da marca no posicionamento
dos consumidores e nos exorbitantes e crescentes niumeros de venda, em aspecto
global, naquele mesmo periodo. A geragao de polémica causada pelo video viral
teve sua participagao no que reflete a divulgacao indireta e espontanea pelos meios
de midia formais e entre o publico consumidor, através do velho modelo de
comunicagcao boca-em-boca, que ganhou nova roupagem, auxiliado pela rapidez e
conveniéncias dos novos meios de comunicagao tecnolégica. Através do comentario
em blogs, ferramentas de mensagens instantaneas, sites de relacionamento, de
compartilhamento de videos e institucionais.

Uma pesquisa realizada pelo site do globoesporte.com perguntou para 15 mil
pessoas o que tinham achado do video viral. 52% dos entrevistados disseram forma
induzidos a realmente acreditar que Ronaldinho tinha realizado tal proeza,
correspondendo a um numero maior de pessoas, que mundialmente através da rede
de computadores, assistiu ao video e concluiu que era factivel (E-FARSAS, 2005).
Isso demonstra que mesmo com a percepgao inicial derrubada, o publico consumidor
aderiu a idéia da campanha e se filiou a marca, alem de ter aprofundado mais a sua

admiragao correlagao a Ronaldinho Gaucho.
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4.2 Estudo 2

Referindo-se a sua intengao inicial de promover uma maneira humoristica de
identificagdo com o publico-alvo, a campanha falhou nesse quesito e ndo conseguiu
transpassar seu objetivo de destacar o langamento do novo produto. Com a
interferéncia dos boicotes e das reclamagoes que ganharam proporgoes diplomaticas
ocasionadas pela repercussao negativa entre povo mexicano, pode-se descrever
como resultado dessa divulgacdo que a peca era de carater polémico nao
intencional, que obteve um resultado negativo e mau desempenho promocional
mediante o seu recolhimento prematuro e curto periodo de exposigao, isso devido a
pressao feita pela comunidade mexicana para que o video e os banners saissem de
circulacdo. Mesmo que essa notoriedade tivesse surtido um efeito ainda mais
massivo na propagacao do viral na internet do que em uma eventual campanha
padrao, esse efeito representou prejuizo tanto no esforgo de divulgacao quanto na
gestao da empresa. O efeito viral acompanhado pelo comentario de que a campanha
denegria a imagem do México, foi um dos fatores mais condizentes para queda da
imagem da propaganda, e entao o seu termino.

Pelo fato desses episddios terem sido recentes, até o término dessa analise,
nao foi concluido efetivamente se esse acontecimento acarretou em uma perda nos
lucros da empresa ou queda nas vendas que deva ser atribuida a essa polemica e o
encerramento da promoc¢ao do produto. A empresa vinha registrando um lucro
liquido trimestral levemente crescente em relagdo ao ano anterior, mas o grupo
atestou oficialmente que estava havendo uma queda no numero de frequiéncia de
clientes no periodo do més de margo, e um dos paises citados onde estava havendo
essa queda na quantidade de clientes era justamente o México. Tinha-se previsto
uma receita para a empresa de fast-food de 630 milhdes de dodlares, mas
especialistas calcularam que a receita do periodo tinha sido de 600 milhdes de
délares. A margem de ganho da empresa foi de 13,2% para 11,7%, esses resultados
foram obtidos antes do langamento da campanha com a tematica do Texican
Whopper e seu eventual fracasso, por isso nao indica uma possivel relagao entre as
performances, mas pode-se afirmar que ja com os lucros em baixa no México, a
situagao tende a piorar, observando-se a recepcao fria e de repulsa do publico
regional, e também se prevé que a freqiiéncia de clientes no México caia
vertiginosamente, devido aos boicotes por parte dos mesmos em protesto ao
conteudo da propaganda do Texican Whopper.
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5 CONCLUSAO

Com o resultado dos dois casos analisados, nota-se a importancia na
composicao de uma tematica condizente com a proposta da empresa, sem dar
margem a interpretagoes extras, ambiguas ou errbneas para que sejam transitadas
com maior mobilidade e sem atritos entre o publico receptor.

O primeiro caso pode ser diagnosticado como uma campanha de teor viral e
propositalmente incentivadora para o carater polémico ao que estava inserido.
Baseando toda sua estratégia de promog¢ao na repercussao instigante com relagao
ao seu conteudo, o video viral da Nike pode ser descrito como uma boa performance
no ambito publicitario, ja que chamou a atengao para seu tema e conseguiu destacar
a marca Nike e seu site oficial, fazendo isso sem esbarrar em obstaculos
repressores ou ser interpretada de maneira nociva pelo publico. Verificando-se que o
desempenho empresarial da Nike teve uma ascensao no periodo de rotatividade da
campanha, podem-se assimilar os dois eventos como uma possivel indicagao para o
bom andamento da campanha e seu resultado satisfatério no parametro
mercadoldégico. A tatica viral funcionou como um bom catalisador para a apreensao
de um numero consideravel de espectadores, usando como termémetro, sites de
compartilhamento de videos, como o YouTube, foi possivel conduzir a tematica
polemica com facilidade e com uma resposta positiva.

Esse pode ser comprovado como um exemplo de funcionalidade do uso da
polemica na publicidade como ferramenta de divulgagcao efetiva, ou seja, de bom
grau de alcance e estrategicamente viavel, jd que angaria uma notabilidade
espontanea da empresa e difusdo da marca, sem prejuizos a mesma.

Mas o segundo caso comprova que essa maneira de se distribuir a
mensagem de uma campanha pode ter um resultado contra produtivo, se tornando
um empecilho para o avango da disseminagao informacional no que compete a
tematica da propaganda, sendo ela nao intencionalmente polémica.

O exemplo da campanha do Burguer King se refere a uma agao promocional
que nao conseguiu transpassar sua intengao na forma que foi langada, gerando uma
repercussao negativa mediante a sua interpretagao erronea, alem de um mal-estar
entre uma parcela do publico, este, que nao estava previsto no planejamento de
campanha inicial. A sua divulgac¢ao tinha sido montada de forma convencional, mas
com a proliferagao epidémica no formato digital, através de veiculagées do comercial

de oferta do produto em redes de informagao e multimidias na internet, ocasionando
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um rumor que logo se fez entendidos como uma agressao a comunidade mexicana e
seus conceitos morais, culturais, sociais, étnicos e patrimoniais. Mostrou-se uma
inferéncia do poder politico e simbélico no rumo que tomou o contexto interpretativo,
dando-se uma amostra de que se uma tematica polémica se contrapuser a qualquer
forma de poder mencionada por Thompson em relagcdo as instituicoes
paradigmaticas e os fendmenos sociais, ela podera enfrentar conseqiiéncias
negativas e reduzir a credibilidade de seu suporte, neste caso, a companhia ou
empresa em geral que faz vinculo com a propaganda, dando sua assinatura e
investimento.

Em suma, o estudo desenvolvido nos dois casos, identificou dois resultados e
duas respostas publicas diferentes, o primeiro, sucedido nos seus objetivos de ser
um chamariz e adquirir atencao ao seu modo de divulgagao e a sua marca suporte,
neste caso a Nike, consta como uma prova de que se pode propagar uma tematica
polemica e de que essa técnica é valida para que uma promogao obtenha um
andamento positivo e que isso dé retorno aos investimentos do cliente empresarial.
O segundo exemplo aponta que os resultados de uma repercussao nao planejada e
de carater difamatério podem ser impactantes de maneira a prejudicar a agao da
campanha, assim mais tarde refletindo nos ganhos da empresa que financia a
mesma.

O fator polémica se mostra como imprevisivel e variavel quanto a expectativas
e resolugoées quando usado como técnica de percepgao em um conteudo ou idéia
institucional via propaganda. Nao interferindo nas formas de poder reveladas por
Thompson, o material promocional pode executar como foi constatado no
desempenho do primeiro caso, um desempenho de carater positivo, validando a
tematica feita para chamar a aten¢ao do receptor pela mensagem. Usando recursos
de convencimento apropriados e extensa dedicagcdo para que a mensagem
propagada nao seja deformada ao ponto de contrariar os planos estipulados
previamente pelos mentores da campanha, esta pode insurgir-se com o carater
relevante, dando inicio a um comentario que ira repercutir em meios de midia,
convencionais e principalmente novos, e ser tdpico nos assuntos cotidianos da

sociedade apta a receber informacgao e se prender a novidades.
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ANEXO A - Quando a “United Colors” desafiou o apartheid

A historia da Benneton na Africa do Sul merece ser contada. Desde as
primeiras campanhas “United Colors”, o nosso agente naquele pais mostrou-se
reticente. Como o de Nova York, alias, que nao parava de repetir: “Principalmente,
nada de modelos negras para os cartazes! Coloquem garotas coradinhas!”
Quando o agente da Africa do Sul protestou junto a Luciano Benneton, reclamando
novos cartazes, Luciano respondeu-lhe:” Sinto muito, mas ndo mudamos as fotos,
esse é um problema seu, nao nosso. O Apartheid vai acabar desaparecendo um
dial”

Dez anos mais tarde, quando o apartheid foi suprimido e Nelson Mandela
assumiu o poder, Luciano Benneton e eu fomos convidados a Africa do Sul.
Nossos cartazes tinham impressionado o publico anti-racista. O proprio Mandela
queria encontrar-se conosco. Infelizmente, ndo tivemos a menor condigcao de ir até
la, mas Luciano enviou dinheiro para sustentar o Market Theather de
Johannesburgo, famoso por suas pegas contra a discriminagiao. Recentemente o
National Medical Research Council, da Cidade do Cabo, solicitou-nos um estoque
de cartazes com minha foto das camisinhas de todas as cores, para langar uma
campanha contra a Aids. Mandamos-lhe cartazes e os proprios painéis.

Na Africa do Sul, a imagem da Benneton nunca foi negativa. A cada qual
os seus combatentes. (TOSCANI, 1995 P. 49 — 50)
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ANEXO B - Deputado propoe protesto contra propaganda que mostra PMs
revistando mulheres

A Riotur (Secretaria Especial de Turismo do Rio de Janeiro) divulgou nota de repudio a
propaganda realizada pela empresa Relish, rede de roupas femininas da Italia. Nas fotos, as modelos
sao revistadas de forma abusiva pelos policiais do Rio de Janeiro. A propaganda esta em outdoors
em cidades italianas como Milao, Bolonha e Napoli.

"E lamentavel que fatos desrespeitosos e preconceituosos como esses ainda ocorram em pleno
século 21", diz a nota. Segundo a secretaria, o tipo de publicidade veiculada pela empresa
desrespeita a corporagao da Policia Militar e compromete a imagem do Rio de Janeiro e dos cariocas.
A secretaria vai enviar a Embaixada Italiana no Brasil pedido para retirada imediata da propaganda
das ruas.

O deputado federal Otavio Leite (PSDB-RJ), também vai encaminhar um pedido a Comissao de
Turismo da Camara dos Deputados solicitando protesto formal contra a propaganda.

O deputado federal Otavio Leite (PSDB-RJ) vai encaminhar no domingo (1°) um pedido a Comissao
de Turismo da Camara dos Deputados para que seja feito um protesto formal contra a pega
publicitaria italiana que mostra policiais militares do Rio revistando mulheres de forma abusiva. A
propaganda, da grife italiana Relish, foi veiculada em outdoors em cidades da Italia. Segundo o
deputado, que é membro da Comissao de Turismo, a idéia é fazer com que a Camara dos Deputados
demonstre seu repudio as autoridades italianas.

"Ficou claro, para qualquer pessoa que tenha um bom senso, que aquela publicidade é ofensiva ao
Brasil e ao Rio de Janeiro, em especial. De modo que, diante disso, o adequado é que, nas relagoes
diplomaticas que se mantém, a gente se utilize do instrumento do protesto, para que as autoridades
italianas tomem algum tipo de providéncia", disse.

Otavio Leite explicou que, uma vez aprovado pela Camara de Turismo, o protesto € encaminhado ao
embaixador brasileiro na Italia, que devera se encarregar de entrega-lo ao governo italiano. Em nota
divulgada a imprensa, a Policia Militar repudiou o uso da imagem da corporagao em campanhas
publicitarias e afirmou que ainda esta investigando para ver se os modelos usados na campanha sao
policiais de verdade. A principio, segundo a PM, eles nao parecem ser. Colaboragao para a
FolhaOnline da Agéncia Brasil
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ANEXO C - Revista Recall: O marketing viral funciona como veiculo de venda?

Mario Persona: O conceito viral é antigo: passar adiante uma mensagem que "contamine" o receptor
e o faga simplesmente passar a mesma mensagem adiante ou fazer isso em conjunto com outras
acgdes, como comprar algo ou se inscrever em algum servico. As famosas correntes, as antigas cartas
com oragdes promessas de béncao ou ameagas de maldigao, ja traziam em si o aspecto viral. Com a
Internet o conceito cresceu e se potencializou. Agora cada pessoa envolvida pode "contaminar”
centenas ou milhares de correspondentes.

Uma das primeiras agoes de marketing viral na Internet foi usada pelo Hotmail, que incluia um convite
para assinar o servigo no final de cada e-mail enviado por alguém que ja era assinante. O servigo de
mensagens instantaneas ICQ também promoveu agoes de marketing viral levando cada novo usuario
a convidar a baixar o software qualquer pessoa com quem ele quisesse conversar. Outros servigos
fizeram o mesmo. Porém o que existe de comum nesses servigos é que todos sido gratuitos e a venda
ocorre em outro nivel, geralmente para patrocinadores que queiram se comunicar com o imenso
publico que esses servicos geram.

Revista Recall: O marketing viral estaria trazendo publicitarios e empresas de volta aos tempos
do boca-a-boca?

Mario Persona: De certo modo sim. A técnica do marketing viral é contaminar as redes de
relacionamento atingindo pessoas com interesses comuns e depois se concentrar em vender algo
com base no perfil demografico desse grupo.

Porém o marketing viral nao fica apenas na propagacao voluntaria, como nos convite para um amigo
participar de um site de relacionamento, ou compulséria, como propaganda acrescentada no final de
mensagens de e-mail. Em alguns casos o que se busca é criar rumor sobre algum produto ou servigo
com algo tao atraente que as pessoas se sintam motivadas a compartilhar isso com amigos.

Um caso classico foi a forma como os produtores do filme "A Bruxa de Blair" utilizaram para divulgar o
filme com um or¢gamento limitado. A principio contrataram alguns estudantes para fazer um trabalho
de panfletagem em portas de escola. A mensagem dos impressos geravam curiosidade e levavam os
adolescentes a visitarem o site do filme na Internet. Criado para parecer um caso real de
desaparecimento de adolescentes, cada visitante ficava logo eletrizado pelo que via e sentia
necessidade de enviar o link para amigos. MilhGes de pessoas foram atingidas dessa maneira,
divulgando o filme a custo zero para os produtores.

Mas a estratégia nao parou ai. Criado o rumor e o interesse, o préximo passo foi limitar o lancamento
a poucas salas de cinema espalhadas pelos Estados Unidos. Com um interesse maior que o niimero
de lugares disponiveis, logo se formaram filas interminaveis nas portas dos cinemas, o que
obviamente causou tumultos e atraiu a midia. Neste estagio o contagio viral chegou até os meios de
comunicagao que divulgaram o filme na forma de noticia das aglomeracgées. Esta é também uma das
variantes ou conseqiiéncias do marketing viral depois de criar rumor: conseguir publicidade gratis na
midia convencional.

Revista Recall: Existe um retorno comprovado do marketing viral?

Mario Persona: Fica dificil medir, mas é facil perceber quando uma agao de marketing viral
contamina. Grandes empresas tém feito experiéncias nessa area, criando rumor em torno de uma
mensagem, imagem ou video e levando as pessoas a cuidarem da divulgagao. O video
aparentemente amador plantado no YouTube mostrando o Ronaldinho chutando bolas na trave foi
uma excelente forma da Nike promover sua marca e a chuteira que o jogador experimenta na cena.
Parece que quanto menos oficial ou comercial for, maior a probabilidade da mensagem virar "buzz" ou
rumor e adquirir um carater viral. Isso ficou provado pela novelinha criada por uma atriz profissional
que se fazia passar por adolescente com o apelido de lonelygirl15 em uma série de videos no
YouTube. Apds a revelagao do que havia por tras da histéria, sua popularidade despencou e os
videos deixaram de ser tao assistidos como eram antes, embora a atriz tenha conseguido vender sua
imagem, dando o pontapé inicial em sua carreira. Isso esta obrigando as agéncias a repensarem a
forma de atingir seus publicos.

Revista Recall: Por que as pessoas tendem a se sensibilizar mais com uma publicidade
indireta, como acontece no marketing viral, do que com uma campanha descarada feita com
propositos claros e definidos, como é o caso das tradicionais campanhas publicitarias?
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Mario Persona: As novas geragoes ficarao cada vez mais "vacinadas" contra propagandas no
formato convencional e cada vez mais vulneraveis aquilo que sai do convencional, que surpreende
até por sua precariedade e carater pessoal. Muitos profissionais, sem verba para se langarem no
mercado pelas caras vias hormais, estdo fazendo bom uso dos novos canais para criarem "buzz" e
distribuigao viral. Blogs, podcasts e videocasts tém deixado evidente o poder da comunicagio
individual, alguns atraindo um niimero muito maior de leitores, ouvintes e espectadores do que muitos
jornais, radios e TVs.

O www.drudgereport.com atrai em média dez milhdes de visitantes avidos pelas ultimas noticias
reunidas por seu criador, Matt Drudge, enquanto o The Wall Street Journal, um dos maiores jornais
americanos, tem uma tiragem diaria igual a um quinto desse numero. Cerca de 300 mil pessoas
assistem diariamente o programa www.rocketboom.com, um nimero que muitas redes locais de
televisao nao conseguem atingir. E veja que estamos falando de uma ou duas pessoas gerando,
gracas ao boca-a-boca de sua audiéncia, um publico muito maior do que aquele conseguido por
empresas com dezenas de pessoas trabalhando nos moldes da propaganda formal para seus jornais
ou programas.

Para ter uma idéia do poder do "buzz" e do marketing viral, pense no Cirque du Soleil, uma
companhia com mais de 3 mil pessoas que teve seu espetaculo visto por 50 milhdes de pessoas ao
longo de seus 20 anos de vida. Enquanto isso, um palestrante motivacional e dangarino, Judson
Laipply, ficou mundialmente famoso em questio de semanas gragas aos quase 35 milhdes de
espectadores que recebeu apenas no YouTube e ao boca-a-boca que essas pessoas geraram. E
evidente que o Cirque du Soleil ¢ também um grande gerador de boca-a-boca, mas creio que a
diferenca principal com Judson Laipply e seu nimero "Evolution of Dance" esteja no acesso imediato
aos beneficios. Enquanto a ida ao Cirque du Soleil seja algo que vocé precisara fazer depois de
receber a mensagem, assistir Judson Laipply é imediato, basta um clique.

O mesmo pode ser dito da midia impressa em relagdo aos blogs: eles estao ali, imediatamente
disponiveis assim que vocé recebe a mensagem que cria o impulso para uma agao e é imediatamente
seguido da realizagao do desejo de contar para alguém. As empresas que souberem transformar essa
equacgao "mensagem recebida = compra + divulgagao" em algo imediato conseguirdao explorar toda a
potencialidade do marketing viral.



ANEXO D - Campanha TEXICAN WHOPPER
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Detalhamento do Banner da campanha Texican Whopper
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ANEXO E - Campanha Relish
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ANEXO F - Campanha United Colours da Benneton
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