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RESUMO

A monografia propde a reflexdo do marketing viral no universo cinematografico
contemporaneo. Para tanto, serd analisado o marketing promocional do filme Batman: O
Cavaleiro das Trevas (Dark Knight, 2008), na qual, sua divulga¢@o teve origem na internet e
fora dela, contribuindo para que houvesse maior envolvimento do publico com a obra.
Percebemos que na atualidade, a industria de entretenimento busca novas formas para atingir
o consumidor, as mensagens midiaticas passaram a ser mais abrangentes, necessitando da
intervenc¢do do universo virtual. Neste ambiente, o consumidor convencional deixa de ser um
mero objeto de compra, ele se torna uma pe¢a essencial para a propria estratégia de
divulgacdo do produto. Sob essa perspectiva, a andlise da campanha viral do Batman: O
Cavaleiro das Trevas trabalharda com o conceito de ideiavirus de Godin (2001) do Buzz de
Salzman et AL (2003) e o desenvolvimento do viral através dos conceitos de Penenberg
(2009). Debatendo a origem do marketing com Kotler e Armstrong (1999) e outros autores,
até a sua forma virtual, inserida no cinema, mostrando que o real e o virtual, estdo mais
préoximos do que podemos imaginar.

PALAVRAS-CHAVE: Cinema, Batman, Marketing Viral, Internet, ARG.



ABSTRACT

The paper proposes a reflection of viral marketing in contemporary world cinema. To do so,
will analyze the promotional marketing of the movie Batman: The Dark Knight (Dark Knight,
2008), in which disclosure originated on the Internet and beyond, contributing to the higher
public involvement in the work. We realize that today, the entertainment industry seeks new
ways to reach consumers, the media messages have become more comprehensive, requiring
the intervention of the virtual universe. In this environment, conventional consumers no
longer a mere object of purchase, it becomes an essential part for a particular strategy for
dissemination of the product. From this perspective, the analysis of the viral campaign of
Batman: The Dark Knight will work with the concept of ideiavirus from Godin (2001), Buzz
Salzman et al (2003) and through the development of viral concepts Penenberg (2009)
Debating the origin of marketing with Kotler and Armstrong (1999) and others, to its virtual
form, inserted in the film, showing that the real and virtual, are closer than we think.

KEYWORDS: Movies, Batman, Viral Marketing, Internet, ARG.
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INTRODUCAO

O presente trabalho visa apresentar o Marketing Viral, técnica de marketing que
cxploram midias sociais, blogs e sites, para produzir aumentos exponenciais em conhecimento
Je marca, simulando uma epidemia. O viral se utiliza amplamente da internet, isso se justifica
com a ascensdo da mesma, principalmente com a Web 2.0", o trabalho online é mais amplo.

Para esmiugar o conceito de viral, este trabalho ird se aprofundar na vertente de
marketing no mundo cinematografico.

Hoje o consumidor, seja do mundo cinematografico ou de outro nicho, ndo ¢ atraido
por qualquer coisa. Atingi-lo tornou-se um trabalho imenso para a publicidade. O virus é
sbrangente, ser infectado por ele, daqui alguns anos ndo serd mais uma opgao, € sim uma
necessidade. Dito isso, nos pretendemos analisar como a internet, ambiente ideal da
produtividade de produtos culturais na modernidade, pode ser utilizada como ferramenta de
divulgacdo de contetidos cinematograficos, mais especificamente o filme Batman: O
cavaleiro das trevas visando sempre o viral e o seu poder nos meios de comunicagdo.

O marketing viral vem a ser uma forma de marketing moderna, que trabalha com a
wieia de propagacdo. Através da internet, boca a boca, mensagem, telefone, nds podemos
contaminar o proximo. A publicidade estd trabalhando bastante com este conceito de
Jnvulgagdo, na qual o publico é peca chave para que o desenvolvimento da campanha seja um
SuCesso.

O cinema hoje se utiliza a mesma, para promover filmes, campanhas de langamento e
para criar suspense, ou simplesmente prender o publico até o lancamento do filme, como foi o
w250 do filme Batman: O Cavaleiro das Trevas. Mais a frente, veremos exemplos de outros
“imes que usaram dessa estratégia, alguns inclusive que usaram em épocas tardias, na qual a
miernet ndo assumia tanto poder. Basicamente, a ideia do viral € de conceber algo forte e
contagiante o bastante, para que assim, possa ser passado adiante.

Temos ainda exemplos de viral que ocorrem no Brasil. Um deles € o que envolveu o
wasal Fernanda Lima e Rodrigo Hilbert. Eles protagonizaram cenas sexuais, em uma espécie
e video caseiro. O video aparentava ter sido vazado, todos da internet ficaram curiosos, e 0
“wor viral entrou em acdo. Por se tratar de um casal sensual e de forte apelo estético, muitas

pessoas assistiram, e por consequéncia, passaram o video adiante. Depois, descobriram que se

- Web 2.0: termo criado em 2004 pela empresa americana O’Reilly Media para designar uma segunda geragio
= comunidade e servigos.
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watava de uma campanha para o lubrificante intimo da Johnson & Johnson. O video gerou
mais de 1 milhdo de visitas.”

No primeiro capitulo deste trabalho, vamos abordar a origem do marketing, diversos
sutores irdo dar suas visdes, enquanto discutimos a importancia dessa ferramenta para o
mercado publicitario, e vice versa. O trabalho conduzird os conceitos de marketing até o
momento em que a internet torna-se fundamental, trazendo toda a gama de beneficios e
secessidades que o marketing proporciona para o mundo virtual. Veremos a importancia das
widias sociais para o marketing moderno, ¢ a necessidade de espalhar uma boa ideia, para
causar barulho no mercado e fazer funcionar de verdade.

No segundo capitulo sera abordado o conceito de Buzz Marketing, em que vemos a
“mportincia de gritar mais alto que o proximo. Para um conceito se espalhar ¢ necessario ter
wm buzz, assim como ocorreu com o exemplo viral que demos sobre Fernanda Lima e
Rodrigo Hilbert. Sem buzz, sem interferéncia do publico, o video néo teria feito tanto sucesso.
Adiante, trabalharemos com o viral no cinema. A concep¢do do viral no cinema,
svemplificando com diversos filmes famosos, e provando a importéncia de uma campanha
sem feita, e que consiga prender a ateng@o do publico, é fundamental para uma divulgagao.

No terceiro e ultimo capitulo, vamos mostrar a campanha do filme Batman: O
avaleiro das Trevas. Mostrando passo a passo da campanha, e provando de acordo com 0s
Lutores que aqui citamos, o quio importante é o marketing viral. E mostrando a dificuldade de
= conceber um. Por mais que parega fécil temos que por em nossas cabegas que estamos

“iando com o publico diretamente. Sem barreiras. E isso é a grande dificuldade: prender este

sublico disperso e sempre ansioso por novidades.

- hitp://www. firemulticom.com.br/blog/2010/04/28/0-viral-de-k-y-com-a-fernanda-lima/
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CAPITULO1

O MARKETING: DO PRINCIPIO AO VIRTUAL

Antes de explorarmos o Marketing Viral, vamos discutir o conceito do marketing em

+ Kotler e Armstrong (1999) entendem que marketing “é a entrega de satisfagdo para o
_liente em forma de beneficio” (p.46). O marketing € um verdadeiro conjunto de estratégias e
wecnicas hdbeis, construidas através do mercado, promogdo e publicidade, tendo como

- .hjetivo principal a elevagdo do cliente a grandes patamares, sempre com o0 intuito de

“eneficio. O termo Marketing é um dos mais difundidos na sociedade ocidental, sendo

sibuida a todos os fatores ligados a comercializagdo e a promogdo de bens, servigos, ideias,
womo de pessoas. Devido a esta importancia, € utilizado por empresas com Ou sem fins
decrativos.

Outro conceito de Marketing é o de Cobra (1992) que afirma ser “o processo de
planejamento e execugdo desde a concepedo, apregamento, promogdo e distribuicdo de ideias,
ercadorias e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e
\rezanizacionais” (p.33); enquanto que Richers (2003) percebe o marketing “(...) como sendo
. atividades sistematicas de uma organizagio humana voltada a busca e realizagdo de trocas
sera com 0 seu meio ambiente, visando beneficios especificos.” (p.18).

Percebemos entdio, que o conceito de Marketing ¢ amplo, tendo como objetivo o
udo sistematizado do mercado com o objetivo central de examinar determinada
secessidade do seu publico-alvo, criar produtos para resolver necessidades da sociedade,
mercializar através de um prego adequado, no local certo e comunicar as vantagens destes
seadutos ou servigos. Boone e Kurtz (1998), dizem que “o conceito de marketing € uma
entacdo de toda a empresa para o consumidor, com o objetivo de obter sucesso de longo

gez0” (p.9).

O marketing compreende vérios setores da organizagio que vdo desde um simples

amejamento & entrega do produto final ao cliente.

Marketing é o conjunto de atividades que sdo exercidas para criar e levar a
mercadoria do produtor ao consumidor final. E a atividade total de
comercializar. Estuda as tendéncias do mercado, as preferéncias do
consumidor e a distribuigdo do produto. Marketing é algo que vem antes da
mercadoria, compreende também a mercadoria e vai além dela

(SANT’ANNA, 2002, p. 17).
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De acordo com Etzel et al. (2001), o conceito de marketing ¢ baseado em trés
crencas: a) o planejamento e as operagdes devem ser orientados para os clientes; b) todas as
wividades de marketing em uma organizagdo devem ser coordenadas, ou seja, todos os
estorgos empreendidos devem ser combinados; e ¢) o marketing coordenado e orientado ao
. ente é essencial para se atingir os objetivos de desempenho da organizagdo.

Assim como todos os processos administrativos, as a¢des de marketing precisam de
=m bom planejamento, para se obter o resultado mais eficiente em seus planos de agdes.

O conceito de marketing evoluiu bastante. Essa ideia de vantagens ao publico ¢
recente, tal visdo de mercado ndo existia ha alguns tempos atras. Hoje, o consumidor alvo esta
em primeiro lugar, basta ver os variados tipos de marketing que existem no mercado, citamos
squi o proprio Marketing Viral que iremos discutir de forma ampla mais adiante. E importante
Jestacar tal evolugido, Kotler, (1996) a explica de forma sucinta: “O marketing evoluiu de suas
wntigas origens de distribuigdo e vendas para uma filosofia abrangente de como relacionar
“namicamente qualquer organizagdo ao seu mercado.” (p.29) Ou seja, no principio o
warketing tinha como prioridade a fun¢fo de dar vida a producdo de bens e servigos e como
wscoar esta producdo, passando por uma visdo de “vender a todo custo.” O marketing de
“wtrora, era precario se compararmos com o do nosso tempo. A propria importancia do cliente
residia em cifrdo, os tempos da simples trocas cessaram e as melhorias sdo visiveis.

Anos atrs, o objetivo central era vender a todo custo. Os proprios vendedores
“=ham essa ideia, quem vender mais lucra mais, ou € considerado funciondrio do més. Hoje,
s vemos que a situagdo vem mudando, mesmo havendo estabelecimentos que trabalham
om esse conceito de premiar funcionario. O cuidado com o cliente ¢ de extrema importancia,
+ wda empresa que deseja crescer em seu negocio, sabe valorizar o seu publico-alvo. Ao
ego da evolugdo da humanidade, o marketing assume caracteristicas que, na visao de Cobra

\2003) revelam-se nas seguintes eras:

» A Era da Produgdo — esta primeira fase da histéria do marketing foi
marcada pela produgdo sustentédvel, onde tudo que era produzido era
consumido. Ndo havia a preocupagdo em satisfazer a necessidade e
desejos.

* A Era da Venda — com a técnica de produgdo dominada, a saida dos
produtos excedentes era a preocupagio. Na época ndo tinha o cuidado
de produzir bem e com qualidade, apenas colocar produtos no mercado,
convencendo os consumidores dos beneficios. E nesta €poca que as
vendas de porta em porta, por catalogos e via correios cresce.

= A Era do Marketing — com a crise americana € a queima do café no
Brasil, sentiu-se a necessidade de conquistar e permanecer com aqueles
poucos clientes que detinham poder de compra. A partir dai, surge a
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preocupagio de preserva-lo, fazendo do cliente um “Rei”. Durante a era
do marketing todo esforco da empresa ¢ guiado pelas demandas e
satisfagao do cliente. (p.8)

Observando a andlise da evolugdo do marketing acima, vemos que as informagdes
=udaram com o tempo. O marketing é mutéavel, de acordo com os problemas e situagdes que
+ sociedade vem criando, o marketing vai acompanhando as novas posi¢des financeiras,
~condmicas e politicas, entretanto, apesar das grandes mudangas, o alvo a ser atingido sempre
& o cliente.

Toda empresa que se preze tem um departamento de Marketing, explorando essa
“=ha de raciocinio, implica em uma abordagem que coloca a sua atividade como epicentro da
wwratégia organizacional. Prestando mais atencdo na fungdo do Marketing, considerando-se a
wswcolha de um posicionamento estratégico, a gestéo de branding® a defini¢do de um mercado-
Lvo. fica evidente que a estratégia competitiva, e a atuagdo dos outros departamentos estdo
~lacionadas 4 visdo mercadolégica como foco corporativo e empreendedor. Quanto ao
“endrio atual, podemos perceber que o sucesso das organizagdes estd ligado a capacidade de
westio que as empresas tém para se organizar, se destacar e se diferenciar. Portanto, a
“=portincia do Marketing para as empresas ¢ crucial para que estas consigam alcangar os
_sietivos e as metas estabelecidas em seus planejamentos estratégicos, principalmente no que
“amee as vendas e lucros.

Mas o Marketing, apesar de ser algo fundamental na vida de um profissional de
_wmunicacio hoje, ndio é um estudo novo. Para melhor explanar isso, citamos De Benedicto
. 203) “a formagio da palavra é datada de 1902 (quando apareceu pela primeira vez na

. woria da humanidade, foi citada como conteudo de um curso de economia) Nesta €poca,
i do século XX, a preocupagio dos economistas era entender melhor os movimentos
~_wstantes do mercado.” (p.1) Ou seja, o conceito inicial do termo ao que ele € hoje, como ja
== anteriormente, ¢ de uma diferenca colossal. O inicio certo que o termo surgiu é variado,
swemos delimitar seu surgimento no periodo que compreende os anos de 1900 a 1910, e
worreu devido a uma necessidade das empresas em compreender melhor as relagdes
merciais junto aos seus consumidores.
Retomando para a atualidade, podemos dizer que pensar em Marketing nos tempos
Soje. ¢ pensar em algo grande, ¢ ter um olhar complexo, que integra e interliga as ciéncias

eomicas, sociais € humanas em um ritmo freneticamente interdisciplinar. O marketing nos

Seanding € o ato de gerenciar uma marca e todas as agdes compreendidas nesse processo para que a mesma
© maior valor percebido possivel. Fonte: http://chocoladesign.com/uma-breve-introducao-ao-brading
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Lltimos sessenta anos evoluiu para um cenério global, tecnolégico, social e ambiental onde as
cconomias, as culturas e os desejos se aproximaram intensamente. De acordo com a

Lelocidade do Marketing e o desenvolvimento constante de suas acdes, Arantes (1975) diz:

O continuo progresso da mecanizagao, 0s primeiros passos na diregdo da
automatizacdo, a grande concentragdo de recursos de produgdo 4 disposi¢do
de algumas empresas, a crescente aplicagdo das técnicas de administragdo
cientifica ao processo de produgio, o grande impulso da fisica e da quimica,
colocaram as empresas na iminéncia do desastre, do qual s6 poderdo se safar
se conseguirem garantir para si parte do mercado existente e procurar 0O
desenvolvimento constante de novos mercados. Essa situagdo provoca nos
administradores de empresas a busca de solucGes de mercado,
caracterizando-se o que poderiamos chamar de Revolucdo Comercial (...)

(p-11)

Nos tempos de hoje, uma coisa ¢ certa: 0s consumidores representam um papel
shave nesse processo do Marketing, sendo trabalhados tanto de forma personalizada como
‘ndividualizada. O produto a ser entregue aos mesmos, deve ter um cuidado imenso. Quanto
w0 produto que serd trabalhado no marketing, do processo de criagdo até o formato final,
Urdan (2006), descreve: “é um objeto concreto ou abstrato que satisfaz a necessidade ¢
Jesejos dos consumidores. Automoveis, roupas e cidades sdo coisas concretas oferecidas as
pessoas para satisfazer necessidades de transportes, protegdo e lazer. Cursos universitarios,
ransportes aéreos, consultorias sao objetos mais abstratos™ (p.42). Em comum todos eles
possuem atributos, que geram beneficios e custos, ou valor para o consumidor.

Neste processo, os profissionais de marketing vdo atrds de inimeras estratégias,
suscando o ideal de que o produto ndo seja apenas mais um, 0 diferencial € tudo, e € claro,
Jevem possuir um aspecto de qualidade, poder atrativo e confianca.

Para Etzel et al. (2001, p. 60), as estratégias sao fundamentais para se administrar
wm produto. Estas, porém, devem ser direcionadas com relacdo a marca, embalagem € outras

caracteristicas do produto.

1.1 MARKETING E MIDIAS SOCIAIS

No marketing, o produto ndo deve ser considerado apenas um conjunto de atributos,

s também, como beneficios que satisfazem as necessidades.
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Através dos campos de tecnologia digital, colocar o produto ou divulga-lo para o
cliente tornou-se pratico, a possibilidade de armazenar e difundir informagoes de maneira agil
¢ global, a velocidade com que podemos chegar até os consumidores foi dobrada. A
modificagdo que o avanco tecnologico vem trazendo esta causando profundas alteragdes nas
relacdes entre os individuos. As vezes nos comunicamos mais pelas redes sociais do que
pessoalmente com nossos amigos ou familia. Essa grande mudanca em nosso modo de viver
sfeta diretamente na maneira como as empresas fazem negocios, tendo como pano de fundo a
wlobalizagdo.

Diante desta nova realidade, as empresas comecaram a desenvolver estratégias de
Marketing que se utiliza de tecnologias digitais, desde a utilizagdo para comunica¢do
‘nstitucional e de produtos até a utilizagdo em promocdo, vendas on-line, servigo de
atendimento ao cliente e um conjunto de a¢Oes inovadoras que acompanham essa revolugio
o Marketing. Através dessa inovagéo, veio também a entrada de produtos sob medida ou
customizados, sempre tendo como prioridade o cliente, que hoje tem o poder em mdos. Os
computadores, a internet e as comunidades virtuais, através do sistema de redes, estdo
‘nfluenciando uma nova forma de fazer negdcios. Pinho (2000) diz: “[...] a publicidade cobre
praticamente todos os servicos da rede [...] (p.92)”.

“A tarefa do marketing consiste em mensurar o tamanho do mercado potencial e
desenvolver produtos e servigos que satisfagam a demanda.” (KOTLER, 2000, p.28) Dito
wss0. Kotler consegue resumir bem a ideia do Marketing atual, ele deve visualizar o que esta
wm voga no momento, ¢ focar naquilo. Esse € um dos motivos no qual o Marketing nunca ird
“morrer”, afinal, ele sempre muda, de acordo com a época em que se encontra. O potencial de
hoje € a internet, midias sociais e afins. Os produtos, marcas ou estabelecimentos que se
uulizam da publicidade nos dias de hoje, precisam de um segundo nome, este nome sdo as
wmidias sociais®. Facebook’, Twitter®, essas midias sdo essenciais para interagir com o publico,
wmar promogdes e receber elogios, e até reclamagdes. As midias praticamente se tornaram o

wwbrenome da marca, para ndo dizer o proprio nome. As barreiras entre consumidor € empresa

© Mlidias Sociais sdio ferramentas que servem de suporte para as redes sociais na internet. Pode ser um programa
= mensagens instantineas, um site com ferramentas que propiciem a interacdo social entre atores, ou um
oz, onde o ator ou conjunto de atores postam textos com certa periodicamente. (BECKER, 2010, p. 04)

* “0) Facebook foi criado pelo americano Mark Zuckerberg, enquanto era estudante de Harvard. A idéia inicial
~+» focar nos estudantes oriundos do segundo grau e que estavam entrando para a Universidade [...] O Facebook
= crescido consideravelmente na América Latina e recentemente também no Brasil”, (BECKER, 2010, p. 05).
) Twitter é um servico de microblogging que permite o envio de mensagens de at¢ 140 caracteres
- —ulianeamente para todos os followers ou seguidores. A dinimica do site se d4 pela resposta da pergunta: - O
e esta acontecendo? (BECKER, 2010).
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=stio, a cada dia se esfacelando, o consumidor hoje esta colado com a sua marca favorita, € 0

Marketing facilita este acesso. Kotler (2000) diz:

A tarefa do Marketing consiste em manter o nivel de demanda, apesar das
preferéncias mutéveis dos consumidores e da crescente concorréncia. A
empresa deve manter ou melhorar sua qualidade ¢ medir a satisfagdo do
consumidor regularmente. (p.28)

O consumidor manda. Com a velocidade com que as informagdes chegam hoje,
Jesejar que o cliente fique de escanteio é uma jogada perigosa. Com as redes sociais, uma
marca pode alcangar o topo, assim como o declinio, tudo isso em meros segundos. Quanto a

‘nfluencia do consumidor, Kotler (2000) ainda diz:

O processo deve comegar tendo-se em mente um publico-alvo bem
definido: possiveis compradores dos produtos da empresa, usudrios atuais,
pessoas que decidem ou influenciam; individuos, grupos, publicos
especificos ou o publico em geral. O publico-alvo exerce uma influéncia
fundamental nas decisdes do comunicador sobre o que, como, quando, onde
e para quem dizer. (p.572)

Muitas vezes um produto s6 é concebido depois de avaliar o mercado, hoje isso ¢
mais frequente. Antes da concepgdo do produto, existem agéncias que buscam o que ha de
—eclhor no momento. Buscam as referencias em campo, como 0s jovens estdo se vestindo ou
sonsumindo, o que o publico mais velho anda vestindo. O trabalho de muitos ¢ identificar
comportamentos socioculturais incipientes e definir 0 momento certo para langa-los. As

empresas desejam este tipo de servigo, para ndo haver erro na hora de langar um produto. O

mercado em si, cada vez mais vé a necessidade de antecipar os movimentos, o mercado deseja
Jescobrir, por meio de verbalizagio ou experiéncia de consumo, uma ideia que sirva para
riar um produto ou servigo. A forga que o publico-alvo exerce ¢ gigantesca, quem ndo V€
wemanho poder, com certeza ainda ndo se mobilizou para a for¢a motriz da internet e de quem

+ utiliza. Kotler (2000) nos mostra que,

o E-Marketing’ tem pelo menos cinco grandes vantagens: a primeira delas €
que tanto as grandes empresas quanto as pequenas podem pagar. Além disso,
nio ha limite real do espago publicitario, comparado aos meios impresso €
de radiotransmissdo. Outra vantagem ¢é a rapidez do acesso a informag¢des
em comparagdo com o correio e com o fax. O site pode, ainda, ser visitado
por qualquer um, em qualquer lugar do mundo e a qualquer hora. Por fim, a
compra pode ser feita com rapidez e privacidade. (p.083)

" esforgos das empresas em informar, comunicar, promover e vender seus produtos e servigos pela internet.
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Muitos clientes ainda questionam a for¢a da internet, bem, ela deve ser usada com
sabedoria, assim como qualquer ferramenta. Ela permite a liberdade do cliente, de ver,
analisar o seu produto, logo, todo cuidado é pouco. “O marketing baseado em permissdo
fommece o0 remeédio perfeito, aproveitando a interatividade da Internet para deixar os
consumidores dizerem o que eles querem receber.” (KOTLER, 2000, p.688)

Como dissemos anteriormente, o cliente manda. O Marketing atualmente é movido
com a opinido direta do publico-alvo, o que eles desejam, anseiam, analisam, tudo isso é de
essencial importincia para o desenvolvimento do Marketing nos tempos de hoje, sem essas
‘nformagoes, o Marketing estard jogando as cegas.

Com o poder de alcance da internet, podemos afirmar que nunca tivemos na historia,
tantas pessoas conectadas. O uso da internet tornou-se um habito para todos nés, a
scessibilidade ¢ 4gil e eficiente, a comunicag@o ¢ através de segundos, logo, o Marketing
soube e esta aproveitando muito bem essa ferramenta virtual. Através disso, podemos afirmar

cue o Marketing atual foca bastante no mercado de nicho.

1.2 ESPALHAR E PRECISO!

Vivemos em um universo de diversas mentes e opinides, trabalhar com o putblico
somou-se mais dificil, e um dos meios de chegar ao publico certo e conseguir faturar através
“ele. € com o nicho. Neste mundo de nichos, Anderson (2006) nos diz que em “um mundo de
=scolhas abundantes, pessoas que tem mais identificagdo, dividem os mesmos gostos™ (p.182)
L0S Temos 0S N0SS0Ss gostos € 0s nossos amigos também, basta o Marketing ver isso. Existem
wichos exclusivos, nichos tdo inovadores que ninguém ousou chegar neles. Trabalhar com
wvens estilistas através de um blog. Ensinar receitas arabes em um site semanal. Montar um
e ensinando surf online, esses sdo apenas alguns exemplos pouco ou nunca explorados.

Enfim, os nichos estdo a solta no mundo, basta enxergarmos e analisarmos se eles

=m condigdo de lucrar. Quanto aos relacionamentos dos nichos, Anderson (2006) diz:

Em vez de nos relacionarmos por lagos frouxos com multiddes, gracas as
sobreposigdes da cultura de massa, temos a capacidade de nos
interligarmos, mediante lagcos mais fortes, com igual quantidade de pessoas,
se ndo com mais, em conseqiiéncia da afinidade comum pela cultura de
nicho. (p. 189)
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Néo podemos espalhar por espalhar, é necessario ter um estudo e um conceito por
was. Algo forte e atrativo, consistente e coerente com a ideia. Através disso, podemos
comegar a pensar nas midias sociais para interagir com o publico, se for vender fora ¢
necessario ter outros idiomas no site. “As empresas que vendem seus produtos em diferentes
paises devem estar preparadas para variar suas mensagens.” (KOTLER, 2000 p.577) A
mensagem muda e o conceito também, entdo, um estudo seria necessario nesta area. Ou seja,
2 internet ndo ¢ uma simples brincadeira, muitos empresarios dizem que vale a pena a internet
por ser de graga, na verdade, isso ndo ¢ muito coerente, a internet € como uma empresa fisica,
porém, mais delicada ainda de se mexer. Afinal, o seu publico esta mais perto de vocé, logo,
wdo cuidado é pouco. A imagem da marca fica mais fragil com isso. Kotler (2000) conclui o

gue discutimos aqui.

[...] as empresas estdo cada vez mais reconhecendo a importancia de integrar
suas comunicagdes de Marketing. Algumas delas estio designando um
diretor de comunicagdes, além de um diretor de informagdes. O primeiro
supervisiona os especialistas em propaganda, promog¢do de vendas, relagoes
publicas, Marketing direto e on-line. O objetivo ¢ estabelecer 0 orgamento
geral de comunicagdes ideal e a aplicagdo correta de recursos para cada
ferramenta de comunicacdo. Essa tendéncia tem sido chamada de
comunicacdo integrada de Marketing, Marketing direto integrado e
Maximarketing. (p.669)

Devemos ratificar que o trabalho na internet ndo ¢ tdo facil quanto aparenta. Ndo
hasta contratar pessoas ou empresas que entendam de maquinas e de software; internet se trata
Je pessoas. Ndo é uma méquina que esta ali atrds, € um ser humano. Ha a necessidade de
contratar pessoas que possuam histérico de negdcios para lidar com alguns meios da internet,
« o caso for midias sociais, alguém que saiba interagir e tenha conhecimento da area de
somunicago social via internet. Pois, o efeito imediato da internet € algo grandioso, pode ser
swito bom ou péssimo, logo, ¢ preciso ter alguém que entenda do assunto para saber controlar
2 situacdo.

A internet fortalece um formato de divulgagdo antigo, porém, que hoje tomou
~roporgdes grandiosas, s3o os canais interpessoais, conhecida como propaganda boca a boca
\Schiffman e Kanuk, 1995) e ela pode ocorrer pessoalmente, ou por meio da tecnologia, como
wstamos tratando aqui. Muitas vezes nés consumimos um produto ou compramos adquirimos
+zum produto ou servigo, depois de alguma recomendagdo, seja de um amigo ou familiar,
sezundo Cafferky (1999) mais de 80% das pessoas seguem essas recomendagdes. Para um
seoduto novo ser aceito, é necessario que ele seja espalhado, ele precisa se difundir e ser

scolhido pelo publico, para assim, ser totalmente reconhecido. Essa difusdo ocorre nos canais
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Je comunicacio. Para Rogers (1995) os estudos nessa area identificavam dois tipos de canais
Je comunicacio: os canais de midia de massa ¢ os interpessoais.

Os primeiros se utilizam da midia tdo tradicional que ja conhecemos: radio e
‘elevisio. Ela permite certa agilidade na difusdo da mensagem, podendo atingir diversos
sichos ao mesmo tempo, através dessa afirmativa, observamos que a for¢a motriz da
somunicac¢@o de massa reside nessa comunicag8o rapida e para todos. Os canais interpessoais
<30 mais modernos e sucintos, ele é formado através do contato de duas ou mais pessoas,
senhum delas com interesse comercial na comunicagdo, ela ¢ informal e ocorre quando
possuem assuntos de interesse comum.

Um dos problemas que as informagdes enfrentam, ¢ a credibilidade. Principalmente
0s canais interpessoais. Por ndo estar ligada comercialmente a nenhuma empresa, ela €
‘mparcial e objetiva. Para isso, muitas empresas para incentivar esse boca a boca informal,
tolocam testemunhos de personalidades famosas ou pessoas que entendem do assunto, um
exemplo sdo as propagandas de creme dental, em que colocam dentistas experts no assunto.
Quanto a comunicagio de massa, essa se mostra sempre positiva em relagéo ao novo produto.
Tanto informagdes positivas como negativas sobre o novo produto acaba se tornando mais
wonfidvel para o processo de aceitagdo.

Transmitir uma mensagem é um desafio e tanto. Rosen (2000) diz que alguns
srofissionais de comunicagdo estimam que uma pessoa que reside em uma grande cidade
sode receber mais de 1.500 diferentes mensagens publicitarias todos os dias. Um dos
Lonceitos que tem forca o bastante para divulgar e espalhar uma ideia pela rede e até fora
Jela, é o Marketing Viral.

Godin (2001) define o marketing viral como “an idea that spreads--and an idea that

*”

while it is spreading actually helps market your business or cause’.” O autor ainda afirma que
“being viral isn't the hard part. The hard part is making that viral element actually produce
something of value, not just entertainment for the client or your boss.” Esse é um dos
andes objetivos do Viral: produzir algo 1itil de verdade e ndo simplesmente uma diversdo de
acil acesso. Pois, é normal vermos videos engragados e divertidos no YouTube por exemplo,
ntretanto, produzir algo rentavel através desses videos, ¢ onde reside o desafio.

Um dos grandes pontos altos do marketing viral ¢ trabalhar consumidor com o

onsumidor, sem barreiras, é um jogo aberto, ndo ha como existir ruidos, método de trabalho,

' “Uma ideia que se espalha e que enquanto estd sendo espalhada, ela ajuda a comercializar o seu negocio ou
“sesa. [tradugdo do autor]. Texto tirado do site: sethgodin.typepad.com visitado no dia 04/05/2011

 Serviralndo éa parte dificil. O dificil é fazer o elemento viral produzir algo de valor, e nio s6 entretenimento
a2 o cliente ou o seu chefe. [tradugdo do autor]
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gue como vimos anteriormente, ¢ forma motriz no mercado de hoje. Ainda com base na
‘nformagdo de Godin (2001), é possivel afirmar que “we live in a world where consumers
sctively resist marketing. So it’s imperative to stop marketing at people. The idea is to create
un environment where consumers will market to each other'".” (p.14.). O nosso mundo
mudou, antes a nossa for¢a era movida ao trabalho duro em si, o trabalhador que faz o
concreto, hoje é mais abstrato. Uma “simples” boa ideia ja vale petroleo.

Segundo Graham (1999) conceber uma campanha viral ¢ dificil. Porém, se haver
uma mensagem por tras, algo simples ou complexo, mas que consiga fazer com que as
pessoas passem adiante pela internet e que suporte os beneficios da marca, entdo, 0 sucesso
esta proximo. Afinal, qualquer empresa pode divulgar ou fazer promogdes pela Internet, por
conta desse fato, fica dificil separar as promogdes sérias daquelas que ndo sdo confidveis. Por
conta disso, toda divulgagdo boca a boca, baseada no Marketing Viral, deve ser planejada com
muito cuidado. Pois, como diz Austin (1998), ainda ¢ necesséaria uma grande dose de sorte ¢
‘mponderavel combinagdo de fatores favoraveis para que a mensagem boca a boca contagie 0
mercado consumidor.

Mas essa forma de Marketing, apesar das dificuldades, ainda traz grandes vantagens.

Salzman, Matathia, O’Reilly (2003) dizem:

A vantagem do marketing viral aparece nos nimeros. Enquanto uma
lista de distribui¢do por e-mail de alta qualidade gera uma tipica renda
taxa de respostas de cerca de 6%, o marketing viral costuma alcangar
de 25 a 50%, segundo um analista da Forrester Reserach [...] (p.33)

Mas a propria ideia que estamos vendo do boca a boca e do Marketing Viral, apesar
4 ser usada a esmo a0 mesmo tempo com precisdo pela internet, ndo nasceu na propria. O

viral é antigo, o conceito € novo. Mas a ideia de espalhar, € antiga.

Numa noite tranquila de 1938, um programa de radio deixou claro o
poder que tem a midia para agitar o publico, nesse caso obrigando-o a
gritar e a fugir para salvar a pele. Dando vida a uma historia de ficcdo
cientifica de H.G. Wells sobre a invasio marciana da Terra, o
radialista Orson Welles aterrorizou a nagdo. O programa, que
apresentava uma série de falsos boletins noticiosos e entrevistas com
testemunhas oculares, deixou em pénico todos os ouvintes que nao
haviam acompanhado desde o esclarecimento inicial. Os que
moravam perto do suposto local de aterrissagem, Grovers Mill, Nova

. . ; . 5 7§ ;
Vivemos em um mundo onde os consumidores resistem ao marketing, Entdo € imperativo que pare 0 uso de
suarketing nas pessoas. A ideia é criar um sistema onde os consumidores negociam entre si. [tradugdo do autor]
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Jersey, fugiram da 4rea, alguns alegando até que haviam presenciado o
evento. Estima-se que cerca de um milhdo entre os provaveis seis
milhdes de ouvintes acreditaram na noticia.” (SALZMAN,
MATATHIA, O’REILLY, 2003, p.147)

Bem, isto ¢ a forca miditica nos anos 90. Hoje, a midia tomou propor¢des maiores.
Logico, a Guerra dos Mundos hoje é tida por muitos como uma historica cOmica, a versdo
antiga, afinal, ns estamos acostumados com coisas bem piores, mesmo assim, naquela época
2 visdo de mundo dos outros era completamente diferente da nossa. Entdo, se ocorresse algo
assim hoje, mas claro, tomando formas atuais e modernas, poderfamos afirmar que o nimero
de pessoas que poderiam acreditar na histéria iria triplicar. Naquela época, era de fato, um
boca a boca, hoje, uma informagdo dessas iria se espalhar pelas midias em poucos segundos,
causando uma verdadeira epidemia.

Podemos perceber que, ha um bom tempo, o marketing vem utilizando a internet de
forma massiva. Vimos ainda o uso do mercado de nicho, ferramenta forte ¢ que foca em
determinado grupo exclusivo. Através dela, podemos estudar um caso e ver se ele € valido ou
n30. O Marketing Viral que iremos estudar neste trabalho, se utiliza deste mercado de nicho.
Para a ideia do viral se espalhar ao proximo, faz-se necessario que eles estejam interligados
por algum lago, e como ja disse Anderson (2006), este lago deve ser forte. A seguir, vamos
nos aprofundar propriamente no Marketing Viral e a sua for¢a exclusivamente no mercado
cinematografico que é o que iremos focar aqui. Para depois, nos aprofundarmos na grande

campanha viral do filme Batman: O cavaleiro das trevas.
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CAPITULO 11

O BARULHO DO BUZZ

O dinheiro é essencial para qualquer divulga¢do, mas muitas formas de viral e de
publicidades diversas sdo criadas de formas menos convencionais e com baixo custo, este tipo
de segmentagdo vem crescendo, principalmente com o advento da publicidade na internet, a

necessidade de se destacar neste meio virtual € crescente. Pinho (2000) diz:

Com as novas tecnologias em desenvolvimento, os sites da Web podem
automaticamente modificar seu contetido e incorporar recursos avangados.
Essas caracteristicas e esses servigos podem tornar o site verdadeiramente
interativo e, assim, fazer com que ele sobressaia em relagdo aos demais.
Mais e mais sites surgem a cada dia, tornando ainda maior a necessidade da
criacdo de sites distinguiveis e diferenciados dos concorrentes. (p.133)

O que antes era passivo torna-se interativo. Virais, ARG'' (Alternate Reality Games)
30 apenas alguns exemplos dessa nova forma de marketing no mundo cinematografico e que
1anto cresce na rede sob indmeras formas. Entretanto, apesar do Marketing Viral concentrar
forca na internet, a ideia de espalhar j existe ha anos, provando que uma ideia boa deve ser
espalhada, ndo importa o meio usado.

O contagio dessas idéias se da atraves do Buzz'? ¢ 0 Buzz Marketing'® (conceito
proximo do préprio viral). O conceito de buzz ndo € novo, “[...] ha séculos que os cantores de
Jpera contratam pessoas para gritar “Bravo!”ao final das arias. a fim de aticar aplausos.”
ISALZMAN, MATATHIA, O’REILLY, 2003, p.147) Isso pode ser usado nos dias de hoje,
=m que alguns programas de auditorio fazem o mesmo, colocam algum animador de platéia
wm meio ao publico, para instigd-los a bater palmas, e assim gerar 0 buzz em torno disso,
wesultando nos aplausos de todos. Antigamente, 0 buzz era mais efetivo, o motivo € que ele
winha mais valor. As pessoas ndo tinham muitas informagdes, logo, manter a atengdo deste

publico era mais vidvel e pratico. Hoje, com a enxurrada de informagdes que recebemos

" Traduzindo para o portugués, significa "jogo de realidade alternativa". Na pratica, ¢ uma espécie de
“wncadeira de detetive em que ficgdo e realidade se misturam.

omte: http://www]1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult1 24u19645.shtml

O buzz existe desde que as pessoas comegaram a partilhar ideias. Trata-se do efeito boca a boca, da
\wunsferéncia de informagio pelas redes sociais. Pode acontecer espontaneamente, sem o estimulo do homem de
‘warketing ou de outra pessoa qualquer. (SALZMAN, MATATHIA, O’REILLY, 2003, p.8)

12 O buzz marketing, por seu turno, consiste no uso roteirizado da agao para gerar buzz. E deliberado. Um dos
‘wores que diferenciam o buzz marketing de outras formas de marketing € a ilusdo de espontaneidade, a
~wuisibilidade do autor. (SALZMAN, MATATHIA, O’REILLY, 2003, p.8)
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repletas de mensagens, dados e poluicdo, entendemos a dificuldade que € conseguir se
destacar nesta multiddo de pessoas e informagdes. “Muitos anunciantes pensam que a
presenca de suas marcas, produtos e servigos na Web se resolvem com a inser¢do de alguns
poucos banners em um site de busca ou de conteudo.” (PINHO, 2000, p.195)

O buzz funciona de uma forma agil. Ele se da pela espontaneidade do universo
social, constituindo meios eficazes e significativos para atingir o publico. O buzz ¢ uma forga
sem controle, assim como a campanha do filme O Caveleiro das Trevas. Ela surgiu como um
Buzz Marketing, concebendo a ideia da cidade do Batman, a Gotham City, ser real. Exibiram
sites ficticios, mas com tons reais da cidade, do jornal local, de restaurantes, delegacia de
policia e afins. Quem acompanhou a campanha em seu principio, conseguiu notar o tom
veredicto que deram para todo o processo. Desde a divulgacdo da primeira foto oficial do
Coringa (vildo principal do filme) desde o seu término. Porém, ela tornou-se um buzz.
Fazendo os fis ou ndo fas da campanha sairem do computador e tomarem as ruas, € com 0
tempo, 0 buzz foi crescendo, € o contagio deu-se forma, formando uma verdadeira colméia,
recheada de pessoas comentando e participando da gigantesca campanha do filme, como
veremos mais na frente.

Um buzz eficaz é fundamental para qualquer campanha online e que deseje tornar-se
viral. Isso serd a grande diferenca entre uma marca que cresce ou uma que tomba. Em
campanhas para divulgagdo de filmes, o buzz é necessario. Para que o publico gere
comentario sobre a obra, para instigar curiosidade, até o dia de o lancamento chegar; e neste
dia, o pablico deve estar aquecido o bastante para ir assistir, e de preferéncia, levar mais
pessoas com ele. Podemos dar o exemplo das redes sociais e sites interativos, Penenberg

12009) afirma:

[...] qual o sentido de se estar no Facebook se nenhum de seus amigos esta
ou de utilizar o Flickr se vocé ndo pode compartilhar suas fotos? Por que
postar um item para venda no eBay se ninguém esta presente para fazer uma
oferta ou por que utilizar o PayPal se ninguém o aceita? Clicar em uma série
de fotos no Hot or Not e votar na atratividade relativa das pessoas so ¢
importante se vocé poder compartilhar essa experiéncia.” (p.9)

O mesmo pode dizer de uma campanha viral via internet, como a do filme do Batman.
ual o sentido de criar uma campanha viral online se ndo houver uma interagao forte € que
motive o internauta o bastante, para que ele possa passar ao proximo?

O buzz marketing, conceito que constr6i uma espontaneidade, e o proprio buzz, que

‘nduz uma espontaneidade, permitem o WORM (Verme). “Essa ¢ uma metafora irresistivel,
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porque diz bem o que o buzz realmente é: um verme que se insinua na consciéncia de cada
um, deslizando e rastejando pelas comunidades, pela midia, pelas nossas casas.” (SALZMAN,
MATATHIA, O’REILLY, 2003, p.39) O WORM ¢ responsavel pelo momento em que a
informagdo, seja em forma de produto ou pessoa, estd em todo lugar. Vocé ndo consegue
lembrar-se de onde ouviu falar do assunto pela primeira vez, mas sabe que todos estdo por
dentro do que se trata. Inclusive vocé. Um exemplo disso ¢ o programa Big Brother Brasil,
muitos nem assistem, mas estiio por dentro do que se trata. Algumas novelas exibidas na Rede
Globo, também conseguem tal poder, a propria campanha de divulgagdo do filme O Caveleiro
das Trevas, em determinado momento, conseguiu ser um WORM.

O buzz ¢é a faisca, se acender o fogo, ndo ha como deté-la, e essa forga € essencial
para a composicdo de um viral bem construido. Finalmente, veremos essas forcas da

comunicacdo sendo usadas no meio cinematografico.

2.1 CONTAMINANDO O CINEMA

Para esmiugar o conceito de viral, vamos aprofundar essa vertente de marketing no
mundo cinematografico. Os estadios de cinema buscam cada vez mais criativos agressivos
para conceber a divulgagdo dos seus filmes. Como citamos: uma ideia boa vale. E muito. Um
Jos primeiros filmes que se utilizou de Marketing Viral para se promover foi Snuff' (1976) de
Michael/Roberta e Horacio Fredriksson, um filme de terror que fala dos massacres da familia
Manson. O distribuidor do filme alterou o seu final, com a intencdo de passar a ideia que a

utriz principal havia sido morta no set de filmagem.
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mmum bemade in South America...
where Life is CHEAP!

Fig. 01 — Péster do filme Snuff

Uma atriz morreu nas gravagdes? Veja s6 o poder viral que esse simples
guestionamento produz. Ao implantar tal informagdo em um filme de terror, o virus ja faz o
seu trabalho, e sem muita dificuldade, diga-se de passagem. O buzz por tras de tal fato,
principalmente na época, foi de extremo sucesso. Outro exemplo € do famoso filme 4 Bruxa
de Blair (Blair Witch, 1999, dirigido por Daniel Myrick ¢ Eduardo Séanchez) Este € um
exemplo cléssico, o filme obteve sucesso pela premissa de todo evento ocorrido ser real. Trés
studantes de cinema decidem fazer um documentdrio sobre o mito de uma bruxa, até que eles
desaparecem. Foi criado um site o www.blairwitch.com para provar que o mito era real. O site
weve 20 milhdes de visitas depois da estreia do filme no cinema, e foi o primeiro filme a
‘nvestir na internet como forma de divulgagdo primaria.

Um grande exemplo de buzz gratuito foi de uma propaganda da Apple, dirigida por
Ridley Scott, diretor de Alien e Blade Runner. Foi no ano de 1984 € a Apple iria apresentar o
Macintosh. O andncio custou 1 milhdo de délares. Steve Jobs que estava a frente do projeto, a
sdministragio detestou o anuncio, disseram que era o pior que a Apple ja tinha feito. A
situagdo ndo estava boa, entretanto, Jobs continuou acreditando na campanha dirigida por
Ridley Scott. Seria um risco, pois eles teriam 30 segundos no Super Bowl'* e 0 orgamento 6

permitia exibir a propaganda uma vez. Todos estavam sabendo do langamento do Macintosh,

~ Jogo de grande sucesso nos Estados Unidos.



27

o buzz através da novidade estava sendo formado. O grande momento surgiu na hora da
exibigdo. Os espectadores viram algo inédito em suas vidas. O antncio foi tdo original e
srandioso, que as estagdes de TV de todo o pais voltaram a transmitir o anuncio, gerando
publicidade gratuita, o que fez render 4 Apple milhdes de dolares. O buzz neste caso surgiu
sem controle algum, e fez gerar lucro para a empresa. O viral as vezes consegue 0 buzz sem
intencfo alguma, as vezes através de uma campanha arriscada, o éxito surge.

Desde que uma campanha que misturava realidade e fic¢do fez de A Bruxa de Blair
(1999) um dos filmes mais rentaveis dos ultimos tempos, ndo ha produtor que ndo sonhe em
encontrar a mesma formula magica para gerar falatério do filme sem gastar. A palavra de
ordem, portanto, ¢ indugdo viral.

A indugdo viral pode surgir através do choque. Causar medo no publico ¢ uma arma
poderosa, um exemplo recente ¢ o filme Atividade Paranormal (Oren Peli, 2009) que no
proprio trailer mostrava a reagdo do publico no cinema assistindo o filme. Eles gritavam,
colocavam as mios na boca e fechavam os olhos de medo. O filme O Exorcista (1973) de
William Friedkin consegue buzz e sucesso até nos dias de hoje, 0 WORM ¢ claro neste filme:
muitos nunca assistiram, mas sabem do que se trata. Logico que o efeito aterrorizante que
sutrora o filme causava ndo funciona tanto atualmente, porém, o conceito de terror do filme
ainda é forte, ele tornou-se um icone em sua arte.

“As taticas de choque sio memoraveis. Sacuda as pessoas no &mago de suas crengas
ou valores e elas quase sempre se lembrardo do fato. Podem esquecer a marca, mas nao
esquecerdo o anincio.” (SALZMAN, MATATHIA, O’REILLY, 2003, p.129)

Memoravel é um termo que lembra medo. Muitos dos nossos medos sdo
inesqueciveis. Um dos grandes medos é o de ser enterrado vivo. Uma sensagdo agonizante, e
que ninguém deve querer experimentar. Este tema foi combustivel para o filme de Rodrigo
Cortés, Enterrado Vivo (Buried, 2010) Para divulgar o filme, a produtora Lionsgate
desenvolveu uma ideia excelente. Selecionou quatro pessoas para assistir o filme, o detalhe €
gue iriam assistir enterradas. Depois, na Comic-Com (evento sobre quadrinhos) pode

experimentar essa terrivel sensagdo de ser enterrado vivo.
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Fig. 02— Homem experimentando a sensagdo de ser enterrado vivo

O medo de ser enterrado causa arrepios. Um filme que trata disso, ja ¢ agonizante de
se pensar, entdo, a ideia de ser enterrado vivo, assim como o protagonista do filme, é mais
chocante ainda. E o melhor: tudo sendo gravado. E uma lembranga que fica com a pessoa, € 0
marketing viral surge, espalhando o site, criando buzz por tras da campanha, ¢ conquistando o
objetivo principal dos produtores: lucro para o filme. “As vezes, as taticas de choque
objetivam sacudir as pessoas de seu marasmo € obrigi-las a reagir” (SALZMAN,
MATATHIA, O’REILLY, 2003, p.143) A pergunta que devemos questionar sobre o choque
para causar buzz, ¢ até onde podemos ir?

Hoje o consumidor, seja do mundo cinematografico ou de outro nicho, néo ¢ atraido
sor qualquer coisa. Atingi-lo tornou-se um trabalho imenso para a publicidade. O virus €
abrangente, ser infectado por ele, daqui alguns anos ndo serd mais uma opgdo, € sim uma
necessidade. Quanto as novas formas de divulgagdo, ¢ a ascensdo da ideia como uma espécie
de moeda de valor, Godin (2001) pensa: “[...] Because the currency of our future is ideas, and
the ideavirus mechanism is the way those ideas pmpzzlgatelj > (p.17.). Entdo, o futuro € o
virus, espalhar por conta propria, controlar e comandar o que enviar para 0 amigo que vai
passar para o outro e assim por diante. O futuro? Sim, o futuro, afinal, com o marketing
cletrnico que acompanhamos hoje, o cliente define o que ele quer e o que ele ndo quer. A
sscolha é dele, hoje, ndo é qualquer informagdo que consegue espaco. Ela precisa se escolhida
sclo cliente, e ndo vice e versa. “O cliente controla a quantidade e o tipo de informagéo
recebida.” (LIMEIRA, 2003, p.10)

Como Limeira (2003) diz, o cliente controla at¢ a quantidade de informagéo que

deseja receber. Se o viral de um filme estiver cansando a pessoa, a qualquer momento ela

Pois a necessidade do nosso futuro sio ideias, e o mecanismo da ideiavirus é o caminho para essas ideias se
~ropagarem. [tradugdo do autor]
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pode parar de acompanhar, ela decide até onde estd bom para ela, o limite quem impde somos
nos. Se o buzz vai fluir ou nfo, estd em nossas maos também.

Quanto a isso, acompanhamos diversos filmes que se tornam grandes marcos na
historia, exatamente pelo fator viral deles, néio que eles tenham sido concebidos em virais, ou
que suas campanhas de divulgagdo tenham se utilizado do marketing viral, como no filme O
Cavaleiro das Trevas, mas o proprio filme, tornou-se um viral.

Eles ocorrem em torno de nds, e no cinema ndo ¢é diferente. Frases simples, dialogos,
slogans fortes, podem auxiliar uma campanha viral. E o que podemos chamar de acordo com
Penenberg (2009) de conceitos propagaveis. Transformar um simples filme em uma situagdo
grandiosa, sem precedentes.

O buzz em torno de algumas pérolas cinematograficas se formou através do publico. E
isso é uma forca que o marketing pode se utilizar bastante. O buzz que surge de forma
totalmente espontanea.

Um exemplo é o filme Tropa de Elite (2007) dirigido por José Padilha. Um marketing
involuntério, até onde se sabe, foi o da pirataria. O filme saiu antes do esperado, todos
assistiram, foi o fim de tudo? N&o. Foi o comego. Através dessa falha, as pessoas gostaram
tanto do filme, que mesmo j4 tendo assistido, elas ainda foram ao cinema, € isso tornou o buzz
em cima do filme maior do que o esperado. Mas outro grande viral do filme, ndo foi s6 as
copias piratas, foi o proprio roteiro, que criou grandes jargoes para a cultura popular do nosso
pais. Falas como “Seu fanfarrdo”, “Pede para sair” e “Pde na conta do papa” tornaram-se
conceitos propagaveis. Todos falaram os textos, riam e vibravam com 0 Capitdo Nascimento,
personagem interpretado por Wagner Moura, gritando e impondo ordens sob a alcunha do
roteiro bem trabalhado e escrito por Braulio Mantovani, José Padilha e Rodrigo Pimentel.

O Cavaleiro das Trevas, também tem falar marcantes. como “Why So Serious?”
proferida pelo Coringa, € o filme tem também um video em homenagem a essas falas.'® Uma
simples frase, como estamos vendo, pode divulgar bastante um filme. Porque essas falas
marcam tanto? Elas questionam o mesmo que o marketing de choque traz, a questdo daquilo
que nds queremos ser e ndo podemos. Do medo. De causar um sentimento forte e memoravel
=m nds. Aquilo que nos choca, porém, que sabemos estar seguros em casa, nos atrai de certa
forma.

A ideia de ver alguém que choca tanto e que nos convida a transgredir, € tentadora,

mesmo sabendo que ndo iremos sair da cadeira, nés iremos fazer algo para podermos por

~ Dark Knigh Typography: éhttp:z‘fwww.youtube.conﬂwatch?v=RL2IIpNkSKs&feature=reIated>.
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aquilo para fora, € o que faremos ¢ espalhar a ideia do caos. Verbalizar as falas do Capitéo
Nascimento e do Coringa, escrever em nossos blogs, passar o filme para 0s nossos amigos e
dizer que sempre sonhou em fazer o que esses personagens fazem. Pois, a seducio da fala dos
personagens, se encontra neste gancho entre realidade e ficgdo, entre o ser € ndo ser. Todos
nds queremos fugir, mas ninguém foge.

O Coringa e o Capitdo Nascimento sdo mais do que personagens, ¢ tudo isso por causa
do buzz, por causa do conceito propagavel. Nos demos vida para todos esses personagens,

através de nossas vozes e atitudes no dia a dia. Penenberg (2009) sobre isso nos diz que:

[...] No inicio ele era verbal, com fofocas e informagdes disseminadas
entre uma pessoa e outra. Pregoeiros publicos na Idade Média
anunciavam as noticias do dia, que eram ecoadas pelos habitantes da
vila[...] Correntes por carta enviadas pelo sistema postal nacional
incitavam os destinatarios a fazer copias e enviar a dez outras pessoas,
ou sofrer as consequéncias. Veio entdo o telefone, o primeiro modo
eficiente de comunicacdo de pessoa para pessoa, que antes do
surgimento da internet oferecia um nivel sem precedentes de
viralidade. (p.115)

Analisamos aqui, como a internet, ambiente ideal da produtividade de produtos
culturais, pode ser utilizada como ferramenta de divulgagio de contetidos cinematograficos.
Vimos o poder que a propria tem de disseminar conceitos, campanhas dos filmes, ARGs e até
o proprio roteiro de um filme pode ser um caso de propagacdo gratuita € sem intengdo. A
internet e as proprias pessoas por tras da mesma conseguem dar o buzz necessario para que
um filme tenha sucesso, que as falas no mesmo consigam se tornar borddes diarios e até que
as suas campanhas publicitarias sejam efetivas.

O exemplo que iremos analisar no préximo capitulo, serd do filme O Cavaleiro das
Trevas, obra essa que conseguiu juntar tudo o que vimos desde entdo. Tornou-se uma obra
Cult, encontrou problemas no inicio do filme, com a morte do ator Heath Ledger, e apesar
disso, conquistou o seu lugar especial na cabega das pessoas, com a gigantesca campanha
viral que fez. Campanha essa que sera analisada passo a passo. entendendo assim o0 processo
de um grande viral, que precisou do buzz espontdneo e da participagdo das pessoas. Eles
conceberam uma realidade alternativa, um mundo ficticio onde todos ficaram surpresos €
animados, a espera do langamento do filme. A campanha termina aonde o filme comega,
agora, entraremos no universo que iremos analisar: o do filme Batman: O cavaleiro das trevas

visando sempre o seu viral e poder nos meios de comunicagio.
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CAPITULO III
ESPALHANDO O VIRUS PELA INTERNET

Trabalhado os conceitos primarios do marketing viral, centralizaremos na campanha
do filme Batman: O Cavaleiro das Trevas (2008). Ela envolveu a internet e saiu das telas do
computador, colocando fds nas ruas, incentivando todos a entrarem no jogo proposto pelo
marketing do filme. A estratégia mercadologica, no entanto, ndo se limitou aos espagos
virtuais. Houve agdes por telefone, boatos e também verdadeiras mobilizagOes sociais ao
redor do mundo. Pela a amplitude e sucesso no quesito marketing, decidimos nos aprofundar
no marketing viral deste filme, visto também, que o marketing viral ¢ uma das novas formas
de divulgagdo que mais agregam valor a uma marca ou causa, criando uma espécie de
aproximagio informal com o cliente.

Quanto ao poder da campanha:

[...] atingindo desde o publico nerd extremo fanatico por Batman até
pessoas que se interessavam um pouco pelo filme. E tudo isso com
uma historia por trds, com uma narrativa pensada de uma forma
excelente, que fez com que as pessoas jogassem o ARG do comego a0
fim. No minimo um dos melhores exemplos de como utilizar varias
ferramentas para criar uma campanha de comunicagdo memoravel e
que el};gaj ou as pessoas como poucas conseguiram até hoje.” (BALDI,
2011)

Sobre o poder e a reagdo das pessoas quanto a uma campanha, analisemos 0 nosso
dia-a-dia: quando passamos um video engragado para algum amigo, desejamos que ele dé
risada, chore, se emocione, goste. Ou até odeie em caso de algum video maldoso, seja como
for, esperamos alguma reagdo com isso. O viral deve propor reagdo. E para enviar essa reagdo,
o trabalho deve ser minimo, no méaximo, um cola e copia.

Quanto a vontade de passar, nem sempre a pessoa deve ser fa de determinado assunto
para ser infeccionada. Inumeros ndo-fas do Batman, apenas simpatizantes, acompanharam
também o viral. Em nosso circulo social, deve ter alguém que seja fa de Batman, se houver,

¢la ird influenciar em seu gosto.

" Informagdo retirada do site http://www.depoiseufalo.com.br/ acessado em 07/05/2011.
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E essas informagdes sdo rapidas, passar ao proximo ndo cansa, em poucos segundos, o

virus estd alastrado. Sobre a velocidade das ideias virais nos tempos de hoje, Godin (2001) diz que:

It took 40 years for radio to have ten million users. By then, an industry had
grown that could profit from the mass audience. It took 15 years for TV to have
ten million users. It only took 3 years for Netscape to get to 10 million, and it
took Hotmail and Napster less than a year. By aggregating mass audiences to
themselves (and not having to share them with an entire industry), companies
like Netscape and Hotmail are able to realize huge profits, seemingly overnight.
And they do it by spreading ideaviruses. '*(p.17.)

A velocidade dos tempos do radio aos tempos da internet mudou. O virus acompanha
1sso, de perto. A informagdo e a propria ideia, sdo concebidas em meros segundos, entretanto,
nem toda ideia viral consegue o seu objetivo. Uma ideia deve ser forte o bastante para ser
espalhada, deve atingir a pessoa que vai infectar, ela deve pensar que isso € valido e util para
o proximo, sendo, a ideia morre. O merecimento de uma ideia ser valida ou ndo, €
estritamente do publico que estda recebendo. O viral do filme O Cavaleiro das Trevas
dependia estritamente do movimento dos jogadores, os proximos passos dependia das agdes
dos brasileiros, americanos ou franceses. Este tipo de poder faz o infectado acreditar que ele €
util e necessdrio; criando a ideia forte € com um poder de divulgacdo gratuita incrivel. Em
relagdo aos gastos, temos muitos exemplos; o proprio marketing do filme se utilizou de
dinheiro, 6bvio, mas ela atingiu o pablico pela for¢a do ARG, a curiosidade que todos ficaram
em ver o Coringa e o resultado de tudo isso. Essa ideia ¢ forte o bastante para ser um virus: a
ideia de controlar o jogo.

O marketing do filme pegou os fas e ndo fas pela curiosidade. Quanto a essa “isca”

que fisga os consumidores, Godin (2001) diz:

Have you ever heard of Hotmail? Ever used it? If so, it’s not because
Hotmail ran a lot of TV ads (they didn’t). It’s because the manifesto of free
email got to you. It turned into na ideavirus. Someone you know and trust
infected you with it. What about a Polaroid camera... was your first
exposure (no pun intended!) in a TV ad, or did you discover it when a friend
showed you how cool the idea of an instant photograph was? " (p.14.)

“ Levou 40 anos para o radio ter dez milhdes de usuérios. Até entio, a indistria havia crescido, poderiam lucrar
com o publico de massa. Demorou 15 anos para a TV ter dez milhdes de usuarios. So levou trés anos para a
Netscape chegar aos 10 milhdes, e levou para o Hotmail e o Napster menos de um ano. Ao agregar audiéncias de
massa para si (e ndo ter que compartilha-los com toda uma industria), empresas como a Netscape e Hotmail sdo
capazes de realizar lucros enormes, aparentemente durante a noite. E eles fazem isso por espalhar Ideaviruses.
‘radugdo do autor]

~ Ja ouviu falar do Hotmail? J4 usou? Se j, ndo ¢ porque o Hotmail coloca muitos comerciais na televisdo (eles
a0 colocam). E porque o manifesto de email de graga pegou vocé. Alguém que vocé conhece e acredita infectou
vocé com isso. E quanto a cAmera Polaroid... a sua primeira exibigdo (sem trocadilhos!) foi em um comercial de
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Logo, toda ideiavirus, deve prender a pessoa, ndo importa o motivo, mas ela deve
chamar aten¢do por algum motivo maior, algo que seja notavel. Todo virus deve ter essa
relevancia, ndo importa se for a um desconto (no caso os precos), em um filme, comercial ou
produto, a isca € necessaria, sem ela, o cliente foge, e pior, dependendo da qualidade da isca,

o cliente ou alvo em questdo pode danificar a sua marca.

You can no longer survive by interrupting strangers with a message they
don’t want to hear, about a product they’ve never heard of, using methods
that annoy them. Consumers have too little time and too much power to
stand for this any longer.”’ (p.24)

Com o poder das midias sociais, divulgar defeitos de uma marca, ideia ou produto,
tornou-se mais facil. Podemos citar o exemplo da Arezzo, e a polémica em torno da colegdo
deles feita de peles de animais, por conta de iniimeras reclamacdes nas redes sociais, eles

precisaram pedir desculpas e retirar os produtos de circulagao.

Ap6s reclamagdes € ameagas de boicote a marca nas redes sociais Twitter e
Facebook, a Arezzo decidiu tirar de circulagdo os acessorios da colegdo
Pelemania de inverno que tém como matéria-prima peles verdadeiras de
animais, principalmente de raposa. [...] Apenas os produtos produzidos com
peles sintéticas devem continuar nas lojas. A hashtag #arezzo era o segundo
assunto mais comentado do Brasil ontem a tarde.”

Isso prova o poder que a internet tem em nossas vidas, uma campanha deve ter
cuidado para ndo agir contra o interesse publico, ou criar promog¢des ou conceitos que possam
agredir o préximo. Todo cuidado € pouco quando se trata do publico.

Atingir este publico ndo ¢ um objetivo facil. Sdo rigorosos, € como vimos, podem
reclamar na hora que bem entenderem. O trabalho ¢ arduo.

Gerar conteudo para o publico virtual, alimentando a rede constantemente, ¢ uma
tarefa dificil, principalmente prender este puablico, tdo disperso e envolvido em varias

atividades que a propria internet providencia. E um publico que “transita pela rede com

v, ou vocé descobriu através de um amigo que mostrou o quio legal ¢ a ideia de se ter uma fotografia
‘nstantdnea?”’[tradugdo do autor]

~ Vocé ndo pode sobreviver interrompendo estranhos com mensagens nas quais eles ndo querem ouvir, sobre
um produto que eles nunca ouviram falar, usando métodos que os irritam. Os consumidores tém pouco tempo e
muita energia para suportar isso por muito tempo. [tradugdo do autor)

2 Informagdo retirada do site: http://www.midiassociais.net/2011/04/apos-polemica-nas-redes-sociais-arezzo-
recolhe-produtos/ no dia 24/10/2011
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familiaridade em func¢do da representacdo mental clara que tem da estrutura, da qualidade e
das idiossincrasias dos mecanismos de navega¢do” (SANTAELLA, 2003, p. 66).

O impacto na industria de entretenimento € grande, para levar este piblico que tem o
mundo em mdios através da internet, para o cinema, ¢ preciso mais do que uma estratégia
mercadologica convencional. Os estudios estdo recorrendo ds novas linguagens e imagens que
sdo capazes de mobilizar pessoas em todo o mundo para uma experiéncia que ultrapasse o
limite que o proprio cinema concebe.

A prépria campanha do filme Batman: O Cavaleiro das Trevas constata a realidade,
ela funde o virtual com o nosso dia-a-dia, atingindo assim, o publico internauta. Falamos aqui
do nicho virtual, pois através deles que a campanha conseguiu atingir até pessoas que ndo

estdo no grupo virtual. Lévy (1999) explica:

Seus membros estdo reunidos pelos mesmos nucleos de interesses, pelos
mesmos problemas: a geografia, contingente, ndo ¢ mais nem um ponto de
partida, nem uma coer¢do. Apesar de “ndo presente”, essa comunidade esté
repleta de paixdes e¢ de projetos, de conflitos e de amizades (..). A
virtualizagdo reinventa uma cultura némade, ndo por uma volta ao
paleolitico nem as antigas civilizagdes de pastores. mas fazendo surgir um
meio de interagdes sociais onde as relagées se reconfiguram com um
minimode inércia. (p.20)

Essas relagdes ndo podem ser analisadas como irreais. Ndo podemos mais interpretar
os internautas como pessoas inexistentes, fantasmas de uma rede distante e abstrata. Elas
existem, sdo estabelecidos didlogos, ha o envolvimento de membros nesta nova forma de agir.
A diferenca € a ndo presenca fisica, mas hd uma presenc¢a no espago virtual. A propria carta €
e-mail seguem a mesma logica.

Uma cultura propria da rede ¢ experimentada por internautas e definida como
cibercultura. E um “conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de préticas, de atitudes, de
modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespago” (LEVY, 1999, p.17)

A cibercultura nos mostra a ideia de que uma técnica s6 existe em determinado
contexto cultural. Este contexto denomina-se o virtual. Ainda em Lévy (1999, p.47), entende-
se que “é virtual toda entidade ‘desterritorializada’, capaz de gerar diversas manifestagoes
concretas em diferentes momentos e locais determinados”. A cultura sempre se relacionou
com instrumentos técnicos produzidos pelo homem, hoje podemos afirmar que ha uma cultura

gue so € possivel a partir da tecnologia.
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Ainda que a internet inspire a possibilidade de um usuério que participa ativamente,
capaz de gerar conteudo para outros usuarios e alimentando a rede, os niveis de habilidade
variam, modificando também o envolvimento do usuario. O poder dessa nova cultura adentra
o0 nosso lar, hoje com tal ferramenta, podemos agir com mais liberdade; sermos fotografos,
cineastas e editores, a internet permite uma liberdade intensa, e isso pode ser usado a favor da
publicidade e do marketing, especificamente do marketing viral. Sobre tal determinante,

Penenberg (2010) afirma:

O grande impulso digital estd em curso. Vivemos em uma era em que
ferramentas de autoexpressdo nunca estiveram tdo acessiveis. A tecnologia
simplificada e com capacidades cada vez melhores [..] permite que
praticamente qualquer pessoa fotografe, edite e publique videos e fotos na
Web. [p.94]

Os ultimos pontos, inclusive influenciaram na campanha do filme Batman: O

Cavaleiro das Trevas, pois os internautas postavam suas fotos no site oficial da campanha,
publicavam videos no YouTube com seus rostos pintados de Coringa, causando todo o Buzz
que a campanha viral pedia, veremos isso mais 4 frente.
Com a velocidade incessante de informagdes e poder que o mundo virtual cede para nos,
acabamos por tornarmos multifuncionais, como o autor afirmou na citagdo acima, € quanto a
essas inumeras fungdes que os jovens inclusos nessa cibercultura como definiu Lévy(1999),
vemos que a divulgagdo destes trabalhos tornou-se mais pratica.

E importante lembrar, entretanto, que a internet um meio complexo e cheio de raizes,
algumas dessas, nas quais o marketing ¢ a propria publicidade estdo adentrando e
transformando-as em seu lar. O publico em torno dessa cultura € agil, suas reacoes sdo
instantaneas, e essa velocidade, apesar de ser um perigo como vimos com a Arezzo, também
pode ser uma arma de extrema importancia, é 0 que vamos ver no marketing viral do Batman:

O Cavaleiro das Trevas.

3.1 0 CAVALEIRO DAS TREVAS ESPALHA O VIRUS

Levantar o publico da cadeira, tirar da frente do computador para ir ao cinema, nao €
tdo facil quanto parece. Quando o target do filme é predominantemente virtual, o simples
lancamento da obra deve ser reconsiderado. A campanha do filme Batman: O Cavaleiro das
Trevas foi concebido em marco de 2007, o filme foi langado em Julho de 2008. (MELLO,
2008)



Os estudios da Warner e a 42 Entertainment desenvolveram o ARG para envolver 0s
internautas na busca de pistas sobre a construgdo do Batman. As ARGs foram se formando
através de informagdes lancadas em e-mails, sites, telefonemas e outros meios de
comunicagfio. O viral foi tomando forma, e o jogo se concretizou de forma grandiosa.
Transportaram Gotham City para fora dos gibis e das telas de cinema inserindo-a no mundo
virtual, sites com os personagens do filme foram sendo desenvolvidos e sempre eram

atualizados com mensagens a cada participagdo dos internautas. Godin (2001) afirma:

The goal of the ideavirus marketer is to use the virus to get attention,
then to build a more reliable, permanent chain of communication so
that further enhancements and new viruses can be launched faster and
more effectively, under your control this time.(p.192)

O viral conquistou isso, aos poucos foi crescendo e tomando o controle da situagao.
Ele expandiu o universo dos filmes, distribuiu presentes para alguns e muito mais. O
principio veio no dia 18 de Margo de 2007, surgiu no site Showfax.inc noticias de procura de
atores para um filme que poderia vir a ser Batman: O Cavaleiro das Trevas (MELLO, 2008).
Através disso, podemos ver o desenvolvimento do buzz. “O buzz marketing online depende
da criagdo de uma mensagem que o consumidor queira comunicar a amigos € colegas.”
(SALZMAN, MATATHIA, O’REILLY, 2003, p.33). A curiosidade dos fas foi aticada, passar
a ideia de que a campanha do novo filme do Batman poderia estar para comegar deixou todos
alertas.

No dia 1° de Abril, novas péginas surgiram, com didlogos do filme ¢ um pequeno
Easter Egg”. Ao pegar as primeiras letras de cada linha surgia a frase “See You in
December”*”. Por surgir no dia 1° de Abril ninguém se importou muito com a mensagem. No
dia 11 de Maio, o site® oficial do filme foi ao ar exibindo apenas o simbolo do morcego. Até
entdo, quem ja acompanhava, ndo imaginava que seria uma campanha tdo grandiosa, porém,
depois de uma semana, tudo mudou. Ao clicar no morcego, éramos direcionados a outro site®®
gue tinha apenas uma foto do Harvey Dent (um dos personagens principais do filme)

Era uma pégina eleitoral, o site pedia apoio dos que acessavam na luta para a retomada

da cidade. Cada etapa do ARG criava a possibilidade do internauta se inserir na atmosfera do

= O objetivo do marqueteiro ideavirus é usar o virus para chamar atengio, em seguida para construir uma cadeia
de comunicagio mais confidvel, para que mais a frente novos virais possam ser langados de maneira mais rapida
= eficaz, e sob o seu controle dessa vez.

~ um ovo de piscoa (ou easter egg, tradugio para o inglés, como ¢ mais conhecido) ¢ qualquer coisa oculta,
podendo ser encontrada em qualquer tipo de sistema virtual.

~* Te vejo em dezembro.

~ hitp://thedarkknight. warnerbros.com/

“ hip://ibelieveinharveydent.com/
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filme, criando assim um vinculo com o filme que ainda estava longe de estrear. Logo, quem
acessava podia ver o material da campanha de Harvey Dent, ¢ o internauta podendo até dispor
sua foto como apoiador da campanha. Logo, vem aquilo que ja argumentamos aqui, no qual
afirmamos que o internauta hoje tem liberdade de ser um fotdgrafo e editor, facilitando assim
a interacdo em seu meio. Interessante destacar também que foram desenvolvidos sites de
servigos de Gotham City como o transporte ferroviario e o cartério da cidade (MERIGO,

2008). As pessoas tomaram conhecimento do site de maneira atrativa:

A agao comegou com ligagdes vindas do niimero 1-000-000-0000 para
pessoas que participam do ARG, além de jomalistas e blogueiros
selecionados. Quem liga ¢ o proprio Harvey Dent (com uma
mensagem pré-gravada na voz do ator Aaron Eckhart), pedindo apoio
para combater a criminalidade em Gotham City (MERIGO, 2008).

HARVEY
NEEDS YGil

FARE BACK

Mool o wth the
Denrmctaie g Show
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Chaik tg som ¢
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naear

.....

Fig. 03 — Imagem do site I Believe In Harvey Dent

Para néo perder o félego da campanha, no dia 18 de Maio de 2007, um dia apés o site
do Dent ir ao ar, um empregado de uma loja de quadrinhos da Califérnia disse que entraram
algumas pessoas na loja e deixaram por 14 cartas do Coringa, elas traziam a mensagem
“IBelievelnHarveyDentToo>”” (MELLO, 2008). Quando entraram no site e colocaram a
mensagem na internet, acharam o site do Harvey Dent em uma versdo “Jokerizada” ou
“Coringada.” este termo foi adotado por aqueles que acompanharam a campanha, para
explanar o caos que o Coringa fazia nos sites, ele fazia uma espécie de deturpagio de imagem

1os sites.

“ Eu acredito em Harvey Dent também. [tradug@o do autor].
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Fig. 04 — Imagem do site I Believe In Harvey Dent alterada pelo Coringa.

O comportamento do personagem, o Coringa, foi sendo revelado pelas suas agdes.
Através delas o publico pode ver que ndo se tratava de um personagem comico, como outrora
fora interpretado pelo ator Jack Nicholson no filme Batman (1989). O Coringa do ator Heath
Ledger era um sociopata louco e com a sanidade fragilizada. Uma personalidade doentia e
perversa. Através da alterago do site, o medo e choque que causou em quem participava, traz
a tona as afirmacdes que Salzman, Matathia, O’Reilly (2003) fizeram quanto ao choque em
uma campanha, o medo e a polémica ficam em nossas cabegas. No site de Harvey Dent havia
um espago para colocarmos os nossos e-mails, quando colocavamos recebiamos outro de
volta, que dizia: “Eu sempre disse, vocé realmente conheceu um homem até que vocé
arrancou a pele de seu rosto, um pedago por vez.” (MELLO, 2008).

Junto com a frase, vinham coordenadas e um link. Neste, poderiamos incluir
coordenadas, retirando um pixel da imagem, revelando outra por baixo. Quando
terminidvamos com os pixels, surgia a primeira imagem de Heath Ledger como o Coringa
(MELLO, 2008).

O caos estava formado, o buzz em torno da figura crescia de forma viral. O objetivo da
campanha continua seguindo com éxito. Para os que acompanhavam o impacto do novo
Coringa ja causava certo buzz. Borbolla (2008) destaca que “a maquiagem representa bem
mais alguém que € completamente doido do que um tiozinho criminoso que tem tempo pra

ficar passando batom e p6 de arroz na face, em frente ao espelho™.
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Fig. 05 — Primeira foto mostrado ao publico do Coringa.

Mello (2008) relata a atualizagdo, dois dias depois de divulgada a primeira imagem do
vilio principal do filme, ao tentar acessar o site surgia uma mensagem de *“Pagina ndo
encontrada”, mas ao selecionar toda a pagina, surgiam vérias risadas - HahaHAHAhaha -, e
perdidas no meio, algumas letras, que formavam “See You in December”. A curiosidade do
publico crescia. A isca conseguiu fisgar o alvo, todos estavam ansiosos e imersos na campanha.

Na Comic-Con, evento de quadrinhos, foram entregues notas de 1 dolar, todas com o
rosto do coringa, elas levaram o publico até o Why So Serious?”®, site principal da campanha
e base de operagdo do Coringa. L4 havia coordenadas, que mostravam a calcada fora do
pavilhdo onde estava acontecendo a Comic-Con, ¢ uma contagem regressiva, que acabaria no
dia seguinte (MELLO, 2008).

A propria agdo de uma contagem regressiva ja € o bastante para manter o publico
preso; afinal, ela acabaria no dia seguinte. No horario e local indicado, o publico que
participava da campanha se reuniu, a espera do fim da contagem (MELLO, 2008) Assim, as
pessoas nas ruas e outras online, comegaram uma cagada. As pessoas estavam sendo
maquiadas de palhago, causando um grande buzz no local que participavam. O evento offline
ocorreu em cidades americanas, como Chicago. Até que o pessoal que estava online, recebeu
o teaser-trailer do filme, que nfio mostrava nenhuma cena relevante, mas jé serviu para
inflamar o publico-alvo. Aparecia o Coringa mandando um recado: “Comegando hoje & noite,

pessoas morrerdo! Eu sou um homem de palavra!” E entéo, ouviamos a famosa risada do

= http://www.whysoserious.com
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vildo. O publico offline, que estava nas ruas, ganhou da produ¢do do filme mascaras de
palhaco, € um dos participantes foi escolhido para ser “sequestrado e morto no lugar do
Coringa”.

Através desta grande interagdo, vamos acompanhando a importancia do publico nesta
campanha. Envolvem-se a ponto de se pintarem, serem “sequestrados”, receberam madscaras,
incentivando ainda mais o buzz e o viral. “Se 0 meu amigo estd com a mdscara, porque ndo
irei colocar também?”. O viral surge desta forma, contagiando um e outro, até aglomerar o
publico necessario. E como uma espécie de recompensa a todos que participaram destas
etapas na rua, um site com as fotos do publico pintado de palhago, surgiu na rede, se chamava

Rent-A-Clown®’

clowns o entertal (iSO

oatherine of vour choiee!

Fhcy will do almost anvthing for a laugh

™~ Py
>

Fig. 06 — Foto do site Rent-A-Clown

“O cliente s6 se dispoe a pagar se percebe o valor. Valor € a percepgdo que surge da
combinagio entre o preco que pago e o beneficio que obtenho” (NOBREGA, 2002, p.41).
Como podemos trazer esta defini¢do para a campanha? Ndo ha prego, mas podemos
considerar o gasto de se locomover até o local de encontro da campanha. O beneficio, no
caso, seria participar do evento de um filme que vocé tanto aguarda, ou aparecer e fazer parte
de tudo isso. Aparecer em um site como o que mostramos acima, ter sua foto exposta para o
mundo, ser parte daquilo. O publico deixa de ser mero expectador, o beneficio se encontra em
estar dentro da campanha. Chega de so olhar, eu quero fazer parte de tudo isso. Através deste
pensamento, o viral do filme comegou a crescer.

As coisas se acalmaram, pelo menos até outubro de 2007, quando no Why So Serious

surgiu uma abobora com a boca em formato de morcego com uma vela dentro. (MELLO,

“ http://www.rent-a-clown.com/
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2008). Até que surgiu outra contagem regressiva, era uma contagem para o Halloween. A vela

foi diminuindo, e a abobora apodrecendo, até que surgiu uma atualizagdo do Why So Serious.

Fig. 07 — Atualizagdo do site Why So Serious

Apareceram pequenas imagens de locais em grandes cidades dos EUA. Eram 49
lugares, e o publico que acompanhava deveria ir até um desses lugares e tirar uma foto da
forma como o site exigia, em seguida, postar 1a. Através disso, o publico vai se aproximando
cada vez mais da campanha.

Quando todas as fotos foram retiradas, surgiu uma letra. Ao unir todas as letras ¢
incluir em um campo do site Why So Serious, a pessoa era levada a outro site. A frase

0 ;
30 O novo site era o

formada foi “The only sensible way to live in this world is without rules.
Rory’s Death Kiss.*'

Neste site, foi solicitado ao publico que eles mandassem fotos fantasiados como
Coringa. Pessoas do mundo inteiro enviaram; inclusive brasileiros. Uma das fotos de destaque

do site foi um fa brasileiro fantasiado de Coringa.

f"' A Unica forma sensata de viver neste mundo € sem regras. [traducdo do autor]
* http://www.rorysdeathkiss.com/
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Fig. 08 — Foto de um brasileiro participando da campanha.

O buzz esta inextricavelmente associado ao impulso. Sem impulso, a
mensagem — que ¢ o cerne do buzz — definhard e morrera. Por outro
lado, com o ritmo certo do impulso, a mensagem se difundira
amplamente. Pense na rapida disseminagdo da Zone Diet ou de outro
produto inécuo como os aquecedores de pés dos anos de 1970. Um
dia, estdo fora do radar; no outro, por toda parte. (Salzman, Matathia,
O’Reilly, 2003, p.75)
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Fig.09 — Foto de uma ficha criminal, exibindo os fas que mandaram fotos como criminosos.

Ap06s o término do prazo de envio das fotos, o publico recebeu uma mensagem de que
quem enviou as fotos receberia um presente no dia de Ac¢do de Gragas. (MELLO, 2008) O
pessoal a principio recebeu pacotes com kits de maquiagem e cartas do Coringa. Depois de

um pequeno periodo de tempo, enviaram um jornal, o The Gotham Times.

Fig. 10 — Jornal impresso: The Gotham Times.




E depois, surgiu a versio online do jornal’*-. No jornal, existia um andncio que dizia:
“Charmoso jovem com sorriso encantador procura por palhag¢os amadores para encontros
discretos. Ndo é necessdrio ter senso de humor. Ficha criminal é uma vantagem.
Interessado? Escreva para humanresources@whysoserious.com e saiba que teremos o seu e-
mail e poderemos enviar material alarmante, perturbador e aborrecedor a qualquer
momento.” Quando enviava algum e-mail, a pessoa recebia a seguinte resposta: “Vejo que
voce encontrou a minha mensagem. Entdo vocé acha que tem o necessdrio pra fazer parte do
meu circulo de amigos? Vocé é um palhago ambicioso, traidor, ¢ que gosta de se promover,
que faria tudo para se provar para mim? Se a resposta é sim, o primeiro passo para a sua
prova te aguarda... Se vocé sabe onde procurar.”

O gancho crescia, a curiosidade do viral aumentava, o piblico comentava sem parar, 0
impulso necessario da campanha havia chegado ao épice. Pra ndo perder o folego, a 42
Entertainment™ a empresa que concebeu a campanha, desenvolveu diversos sites sobre
Gotham. Muitos ndo eram importantes, mas ajudavam a intensificar a experiéncia do ARG.

Surgiram sites de pessoas que apareciam no jornal, tornando a experiéncia mais real
também. Sites dedicados a denuncias de corrupgfo, departamento de policia, banco,

fransportes, e at€ uma versao “anarquizada” pelo Coringa do The Gotham Times.
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Fig. 11 - The HAHAHA Times. Versdo do Coringa para o jornal The Gotham Times.

32
" http://www.t
* http://www.alternaterealitybranding com/tdk_sxsw/
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Um pequeno jogo foi encontrado no HAHAHA Times, que ¢ esta versdo alterada do
The Gotham Times. O jogo levaria o publico a montar um mapa de Gotham City, e gracas 4s
pistas que o pessoal foi soltando, o objetivo era formar uma rota de fuga para o Coringa. E
impressionante a forga viral disso. Sem os fs, ndo havia como montar tal jogo. Entéo, unidos,
0 publico que participava conseguiu concluir o jogo. O pessoal que mandou o e-mail para o
humanresources@whysoserious.com comegaram a receber dicas do Coringa e eram
atualizados quanto aos novos sites e jogos. Contato direto com o publico, interagdo e
participacdo direta em todos os passos da campanha. O jogo foi se alongando, e o publico ndo
perdia o folego, a campanha sempre inventava algo para prender os participantes, e 0 buzz em
torno do filme aumentava. Até que chegou dezembro, més que foi prometido novidades
quanto ao filme.

Um novo jogo surgiu no Why So Serious, nele o mundo inteiro pode ver o Teaser-
Poster do filme, e para algumas pessoas do EUA, a chance de ver o prélogo do filme em um
cinema IMAX.

No poster, havia um novo detalhe na frase: A Taste for The Theatrical®®, através dele,
acharam um site que prometia um novo trailer no Domingo. O trailer apareceu, e a para a
alegria dos fas e até os ndo fis que acompanhavam o desenvolvimento da campanha, o trailer
foi pro ar.*®
O trailer foi aprovado pela grande maioria, ¢ conseguiu segurar o viral até 2008,

quando a campanha retornou com forga total. Quanto ao impulso que a campanha tomou,

Salzman et al(2003) explica:

Quererdo as pessoas falar a respeito dela? Dar-se-io ao incémodo de
passé-la adiante por e-mail? Existe alguma forma de incentivo —
diversdo, desconto, senso de comunidade — para induzir seu
envolvimento? Em outras palavras, qual a velocidade provavel do
trajeto da mensagem? Uma pessoa desejard mesmo partilhd-la com
um ou mais amigos? Trata-se de mensagem facilmente comunicavel?
Vocé tera de facilitar 4s pessoas a tarefa de passar adiante a mensagem
e dar-lhes uma boa razio para isso. (p.74)

A campanha continuou, mas em janeiro de 2008, uma tragédia ocorreu. O ator que
interpreta o Coringa, Heath Ledger morreu em seu apartamento apos uso excessivo de
remedios. As agdes dos ARGs continuaram, inicialmente mudando o foco para outros

personagens, mas sempre mantendo o Coringa por perto. A campanha retorna em Fevereiro,

* http://atasteforthetheatrical.com/
& http://www.atasteforthetheatrical.com/deathtrap/default. htm
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quando o site do Harvey Dent, ¢ o | Believe In Harvey Dent foram atualizados. Uma nova
edicdo do Gotham Times foi langada, € mais alguns sites com ela, como o Gotham Cable
News, o Maiden Avenue Report, e o Citizens for Batman. (MELLO, 2008)

O centro das atengdes ficou por um tempo em Harvey Dent, em seu site, ele negava
tudo que foi dito sobre ele ser corrupto, as informag¢des que sujavam a sua imagem vieram do
site Concerned Citizens for a Better Gotham?® O puiblico, como sempre se mostrando rapido e
muito sagaz para encontrar pistas sobre o ARG, conseguiram localizar o site do advogado que
criou o site, era o Joseph Candoloro. Através de mais jogos, um novo site surgiu, o Clown
Travel Agency.3 L

O jogo, através deste site, finalmente chegou ao Brasil. Ao redor do mundo foram
disponibilizados celulares e outros itens para quem cumprisse a missdo de uma das etapas do
ARG. Através do aparelho teleféonico, foram obtidas informacdes de agdes que seriam
realizadas em varias cidades do mundo, entre elas, Sdo Paulo. (MELLO, 2008) O publico

brasileiro ficou ansioso, esperando a hora de entrar na brincadeira.

Fig. 12 - Clown Travel Agency

3 htp://www.ccfabg.org/
7 http://www.clowntravelagency.com/
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No dia primeiro de Abril, comegou outra cagada. Ela lavava o pessoal até ligares onde
era entregue para eles uma bolsa com uma bola de boliche, cartas e até um celular do Coringa.
Sdo Paulo entrou nesta brincadeira, inclusive virou motivo de piada ao redor do mundo, por
demorar um dia inteiro pra alguém ir até o lugar buscar a bolsa. (MELLO, 2008)

Um novo site é liberado, nele precisamos fazer uma agéo para o Coringa. Algo como
hackear o site. Para isso, precisava-se colocar o nome, telefone e e-mail. Através disso, Jim
Gordon®® liga para a pessoa, informando “ter todos os seus dados e que vocé trabalha para ele.
O Coringa te usou” *°. Ser preso ou trabalhar para o comissario de policia? Essa agio deixou
0s participantes mais proximos ainda da campanha. A interago estava ocorrendo com todos
os personagens de Gotham City, e ndo apenas com o Coringa. Depois da ligagéo, aparece esta

Imagem no site.

IDENTITY
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Fig. 13 — Atualizagdo do site acmesecuritysystem.com

Durante o més de Abril, os virais se focaram na cacgada da policia atras dos corruptos
do departamento de policia e na elei¢do para promotor publico (MELLO, 2008). Um novo site
anunciou que ocorreriam alguns eventos, e Sdo Paulo estava na lista novamente.*’ O enderego
para o local ja estava certos, e assim, varios fas apareceram no lugar indicado.

No Brasil, a a¢do ocorreu no Museu de Artes de Sdo Paulo (MASP) os internautas
foram fantasiados de palhago, fazer uma busca pelas intermediagdes do local. A produgio do
evento deu dicas para eles, e assim conseguiram efetivar o jogo. Alguns deles conseguiram ir
a uma sala de cinema ver o trailer do filme. O site Omelete cobriu toda essa agdo que ocorreu

na cidade de Sao Paulo através de um video “Omelete em: O Novo ARG do Coringa em Sao

% E um dos personagens principais do filme. Um comisséario de policia, companheiro do Batman.
3 A ligagdo poder ouvida aqui: <http://judao.mtv.uol.com.br/midia/audio/jimgordon.mp3>.
* hitp://www.whysoserious.com/itsallpartoftheplan/
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Paulo” *'. Através do video podemos ver a empolgagio do pessoal € como o ARG depende
deles. A participagdo dos fas ¢ fundamental, eles precisavam achar as pistas, sendo o jogo ndo

andava.

[...] H& uma linha ténue entre o dpice do buzz e o comego do
“siléncio”. O estardalhago pode significar o dobre de finados para o
impulso. Sem divida, o publico continuard a absorver a mensagem,
mas sua reac¢io ndo sera mais positiva. (Salzman, Matathia, O’Reilly,
2003, p.74)

Esta linha ténue surge em qualquer campanha que envolva a participag¢do do publico,
em qualquer viral. E um marketing atual, valido, e que feito da maneira correta, funciona e
consegue se espalhar, como estamos vendo. Mas existem grandes chances das reagGes nao
serem positivas, do publico se cansar e desistir de acompanhar, causando até o fim da
campanha. No caso do Batman: O Cavaleiro das Trevas vemos que em nenhum momento o
buzz é reduzido, ao colocar o publico em atividade constante, o impulso nunca € cessado. O
marketing envolveu todas as grandes capitais do mundo, todos puderam participar, e com
isso, o pablico ndo se cansa, a empolgacdo estd sempre em alta, e o viral sempre funcionando,
espalhando e causando buzz.

Em Junho os Virais continuaram mostrando a eleigdo de Harvey Dent. Um novo jornal
surgiu, o Gotham Tonight“. No mesmo més, mais informacdes vieram a cerca da elei¢do.
Todos poderiam participar. Quem fez o seu cadastro no site I Believe In Harvey Dent,
recebeU um e-mail, onde o comité de Dent exaltava os seus feitos, incluindo o de salvar uma
garota, depois disso, ele ficou conhecido como o Cavaleiro Branco de Gotham (MELLO,
2008). No final do e-mail havia um link, era o da Junta de Eleigdes de Gotham.” O site
mostrava as datas para a votagdo para Promotor Publico, e os votos poderiam ser todos online.
A eleigdo foi no periodo de 09 de Junho até 12 de Junho. Apds essa elei¢do, Dent ganhou o
cargo de promotor publico de Gotham City.

A vitdria dele era obvia, no filme o personagem ja comega como promotor, mas a
ideia de deixar que o publico interagisse com isso de alguma forma € louvavel, e consegue
fortalecer o viral. No mesmo més, novos sites surgiram; inclusive o da pizzaria de Gotham
(MELLO, 2008). Outro jogo se iniciou neste site. Algumas pessoas que ja estavam inclusas

no jogo, podiam pedir uma pizza e ela era entregue. Junto com a pizza, vinha uma méscara do

! http://www.youtube.com/watch?v=8zAwZkLqviA
2 http://www.gothamcablenews.com/
B htp://www.gothamelectionboard.com/
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Batman e um link. Este link era para o site Citizens for Batman®. Uma espécie de grupo que
apoia o Batman e luta para que ele ndo seja preso.

Ap6s um tempo, a pagina Why So Serious ganhou uma atualizagio no inicio de Julho.
Todos os virais estavam disponiveis, € aparecia a lista de afazeres do Coringa, falando apenas
dois itens: “Reunir todos os meus fas” e “Deixar uma grande marca” (MELLO, 2008).

Neste periodo, o publico ja estava preso. O buzz, a publicidade gratuita que o filme ja
estava conseguindo, através de sites, noticia e de pessoas que ndo se interessavam pelo
Batman, mas estavam curiosas para assistir. A morte do ator Heath Ledger, apesar de tragica,
cerviu também como mais buzz para o filme. A estréia dele era uma das coisas mais
aguardadas do ano.

No dia 03 de Julho, o site Citizens For Batman recebeu uma atualizagio. Apods
conseguir resolver mais um jogo, os internautas descobriram as duas cidades que foram
escolhidas para o proximo jogo: Chicago e Nova York. No Why So Serious, surgiu uma nova
pagina, nela havia uma bomba com um timer™.

Em Nova York, um bat-sinal ilumina a lateral de um prédio. O mesmo ocorre em
Chicago. E na lista do Coringa, “Reunir todos os meus fas” foi riscada. Enquanto isso o site
em que tinha o timer ainda estava contando o tempo, os fis aguardavam chegar ao zero.
Quando a contagem chegou ao fim, vérias risadas tomaram conta da tela e na bomba, uma

mensagem: “Deixando a minha marca.”

Fig. 14 — Coringa deixando a sua marca.

* http://www.citizensforbatman.org/
® WhySoSerious/Overture
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Ao clicar na mensagem, somos direcionados ao site Citizens for Batman (MELLO,
2008). Depois disso, os fas comegaram a ver que todos os sites virais de Gotham City estavam
“coringados.” Alterados de forma cadtica pelo personagem, em alguns sites, surgiu uma peca
de quebra-cabega com uma letra. Ao juntar todas as letras dos sites, e arruma-las surgiu o
Why So Serious/Kickingandscreening®®. Nesse site foram distribuidos ingressos para sessdes

em IMAX nos EUA do filme (MELLO, 2008). No site aparece a mensagem:

AND HERE WE... GO!
Vocé fez a sua parte e aqui estd a sua recompensa. Nos encontre no ponto de encontro abaixo.

Nao se atrase, ndo esquega de seu ingresso ou cabegas vao rolar. Roupa casual, sorriso é

opcional.”

s FORTHEVICTIMS: DIRECTOR'S LETTER

L am awdusing My CN3TIC;

° +'5 S0Te0e ©) SpoaE for ihe aocueed. IFE low Dbt
¥ 1wtz avedl panads castmi siiand o lewsyer, Anriey of Gathar Uity
et are A0 b provised for thom, Prae of chage. TRECS 06 J -
I sl e 11l whe mil sprasanl pra.

the peasts o Goziem:

1 hase atatys selaved Tt
IR TUT AT JINATTAN

- , sisataralde 1 lus amavs
frlee ?‘J'f'i”rfAfJ /!' »oafon DEILNST INIT 1T WaS 1M pOTTRAT:
tha

war ¢ i o ooz E0T CHNE MERE vour rene

ERT T Ilr—n TuEyperl Al sewterl oo can'i tieed ?‘ prerencs
kel il AL, whe 300k Tor poud COMEMTETT IS THING T peasls of EOTAEM LEY.

. .
IR . Imnllhmﬂﬂlﬂmdm;h‘,u"l.blﬂ}hnlhl
’ . " e rEat wwilng oF unazie p sane 08 prabiems 9 o1
:::L:h:s::;‘::ﬂ;hlwfl?'ﬁl‘ﬂl|rl|-rrll TN e o o it Gt ek e oo e, 8
Y 0 00 |E0ge L% O the U0, K 6 Tme 1o cenge DI
® g e W, § A aring wae miapoe
; g Las warmngton, founder o Giak.
CTHINGS YOU GAN DO TO PROTECT YOUR SELF. i
mulq'-ulm

T Leeaw tviqiates bt ettt srvmm e rsbmcton, S8 we'ne sl e Iagin oad 0 i Che el S ey
CAOER T g LI Iy e Dedn GIpDICH v @reddliny BACaly “r s Snd beradans wind Claany drcw hal
T BOMES Find Ened aaredal 2ed SUrng tha Tesr Tauim nees n The Gamone One of P TIsmes TmasTss wi
Uit wakatlly wyskas Ll appeanidind b, wmodds piofibeddl b poos e Dot avis 34 biar sdadily lor S 30 el
10 MEZAE DV SVSTAM £OF fra.  wllt The SES8IC DAL 200 SAITER. WE rEaltmed I COMIZCE A%C *2und Inat 2 er
Hvse mages li=re Ty Seriely tebe Ml na I TIens han ity peerenl nepeen then e syaieigs s

* SPEIEM CHIges )8 e Ly, 0w Dl ad0ed Ly T iy Qrange skl ba @ Sas 0% a vell e L e
NEElaTian coers of hes SyTiem, TNE CERCTNET 1S 100 TRS VST 80T MERE 2 0 re st TALE

Fig. 15 — Site de vitimas de Gotham alterado pelo Coringa.

* http://www.whysoserious.com/kickingandscreening/



can shaody all thet! Mmﬂhmmm

whian IIe wroond. Thers 1 2othong yeu san dn, m;:::g bb:w
: :Itﬂﬂumhﬂ Gy, and tha wlown in thg bat nuit? Bo can's do
¢« wnFthdng wither ~ITuggn xrul Kumemes,

1o mamzar 2l heigh
i lace, i i,
ot e Sarhem, Gatha= City =mas s
Iotormat on u avstache ik lzcal srec nzie.

Gron arsences el de:
SO i B A U ainng fur ol g boeu
= Teee 17 fight onincw ana rany *arhishie
Mot b DLeT Winsh B o ould Jabiel b plice, and div. Iaalwp.nrg
PASIIEIEAn A 10 "% daAtF ¢h W ETREE & S, Al e snlesl Saden A
e brenng ans e squpoan: oo deel sith stue: o 10 sl tos meay or
U it s bl il N b LD e, el g e L el
rxther fhen reeakelog ©
Kiaw your dghis
muu skl su breued sl ity and ieesel AL e e wy Luthisin 10

o onrs 2ak vou o Loy @ e et case abthe s of U s gL s g fe
wiirn piemeck, At mell A makl=g ooe, B lesal

INOLICE

CUMKENT [H2EAT LEVEL

Fig.16 — Site do departamento de policia de Gotham alterado pelo Coringa.

Paer Uie pgl oz bae 0y Deapra il sloalicn il geae Il\.v 1lay
li r-p1whhml £ e oo of ntensl atteles sromn -oe BstAe

halie Churehy

. S }ztﬁum““"*

.ﬁﬁk

. L 'tluuu.lglni%nn!«un Woelvormes vou 1o S Soul

‘S S thuns = thelBoest Cahale Shursh i Gotham, Bu it by ltahay and uwrld a-llx‘k\? nh:*?
Migrld sroremazanary, pasterwacs, and carperitsy, But this badiiona settiag st *;‘ 1 u;an \%
cammynty erlented munistry. /%(

W, b . _'*h“*"“

Ferpiepinl Sgn ,qh \- t‘ Jﬁ‘ h F\t

—

i.%:-.

"
'

3

W

- W'w'ﬁt-hwg%

o @0&\? 5Ez|:i‘|: naanof
"’iﬁ‘; \’&

':E |'|ﬂ
R L

.IJ ?gr:%g

&Iﬂ cammil

n#‘s"z
?{ Hh

*;ere

l

n;u§iu

{ Ela{lg;‘tn‘l%\:\?

Al I Hl-lu a-rl

Fig.17 - Site da igreja de Gotham alterado pelo Coringa.

. i >
We're facated at the cornwr of South Deiye and Hnﬁmdmﬂﬂw“ A= {l— Y e
. COME !'UR THE FIE, STAY FOR THE HOLY “4”’3. e S R Q'!l Y
B 11 N Ni\'\ w i
T 1 R Wt

2%
.g‘_\*
X

n

B L

P




HOME MENU ABOUTUS OUF; PLEDGE TD GOTHAM

e s ——— — s

Fig. 18 — Site da Pizzaria alterado pelo Coringa.
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Fig. 19 — Site http://www.ccfabg.org/ atualizado pelo Coringa.

No dia 11 de Julho, algumas pessoas receberam chamadas em seus telefones. Alguém
desesperado ligava, estava dentro de um banco sendo assaltado. No telefonema ouviam-se
tiros € no final uma risada. (MELLO, 2008). No site Gotham Tonigh ainda teve outra
atualizacfo, foi uma entrevista com Harvey Dent, que foi interrompida exatamente por causa
deste assalto 4 banco. Os ladrdes usavam mascaras de palhago e roubaram milhdes de dolares.

O lider de tal bando saiu vivo.



Este foi o término da campanha, e o inicio do filme. O ARG conseguiu construir uma

ponte forte com o publico, o levando a participar de toda a agdo do Coringa, até onde o filme
comega. Com Dent sendo promotor, o Coringa ja causando o caos pela cidade, € a polémica
em cima do Batman ser um her6i ou vildo. O filme teve éxito, conseguiu estabelecer todas as
normas para um viral ser um sucesso, normas essas que vimos neste trabalho, e com o publico
presente em cada etapa, conseguiu suceder em seu objetivo. O filme foi um sucesso de
publico e critica.

A expectativa gerada pelo filme fez com que muitas salas abrissem as

portas 4 meia noite e exibissem o longa em salas lotadas. Apos as

primeiras exibigdes, "O Cavaleiro das Trevas" jé tinha obtido valor

recorde de US$ 18,5 milhdes em entradas, muitas delas vendidas por
meio de sites (ILUSTRADA, 2008).

O viral espalhou, conquistou publico, seja este fa ou ndo do personagem. Mas toda a

campanha do filme O Cavaleiro das Trevas, inevitavelmente, entrou para ficar na historia do

Marketing Viral.
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CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se, entdo, o estudo deste assunto, buscando um referencial coerente para
embasar o alcance dos objetivos destacados. Mostramos através de fatos reais e virtuais, 0
poder do marketing viral nos tempos de hoje. A simples ideia de passar um video ou um site
para um amigo € o principio de um longo processo de divulgacdo, que pode resultar em uma
verdadeira epidemia mundial, como foi o caso da campanha do filme O Cavaleiro das Trevas.
O consumidor e o produto, antes eram trabalhados como unidades separadas, hoje, nds vemos
que esses dois pontos devem ser um. A fusdo € necessaria. O cliente deve participar do
processo de divulgagio, e mostrar isso, foi um dos principais motivos para elaboragdo deste
trabalho. As barreiras que antes existiam estdo sumindo, a globalizagdo ¢ a amplitude da
internet estdo deixando os clientes cada vez mais proximos dos seus filmes favoritos ou marca
predileta, e quem sai ganhando com isso € o cliente ¢ 0 produto em si.

Todas as campanhas mostradas neste trabalho obtiveram éxito em seus marketings. A
escolha do meio cinematografico deveu-se ao poder que o cinema tem de agregar publico,
impulsionando a for¢a de um marketing viral. A campanha do filme O Cavaleiro das Trevas,
além de agregar um valor imenso no filme, também auxiliou na forca capital dele nos
cinemas.

Mostramos com este trabalho, o crescimento da for¢a motriz do momento: o publico.
Sem a aproximagdo do grande publico, as grandes marcas e empresas ficam sem reacdo. Elas
precisam, mais do que nunca, do contato direto. Da opinido no momento em que uma marca
sai para o mercado, de criticas e elogios. Tudo ¢ feito na hora. Ndo temos mais tempo a
perder, com pesquisas longas e enfadonhas. A internet ¢ 0 seu advento aceleraram o relogio,
as coisas acontecem na velocidade dos bytes. E as marcas estéo de olho nisso, colocando seus
perfis em twitter, facebook, criando sites interativos; fazendo o possivel e impossivel para se
aproximar dos seus alvos.

O publico, através disso, ficou mais rigoroso. Eles ndo aceitam qualquer coisa, ndo
desejam que as marcas invadam seus lares do nada. Eles querem escolher, e eles tém
capacidade para isso. O contato com este publico ¢ feito com cuidado, qualquer erro e pode
ser um desastre, como vimos rapidamente no caso da Arezzo. E a campanha do Batman?
Poderia ter dado errado? Claro que sim. Um dos atores principais morreu no meio da

campanha, s6 este fato ja poderia ter causado uma quebra enorme no buzz do filme. Mas eles
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souberam contornar. O proprio ato dos fds mandarem fotos poderia deixa-los entediados, mas
toda a campanha foi feita com cuidado. Souberam a hora certa de soltar cada peca do enorme
quebra-cabeca, até o fim da campanha, e o inicio do filme.

Agir € necessario, mas agir com um planejamento é mais ainda. Através deste
trabalho, vimos como se aproximar do piiblico, interagir, e deix4-lo (literalmente) ser parte da
sua marca, campanha ou produto ¢ essencial. Isso ndo é o futuro, é o presente. E estamos
vivendo ele a cada minuto, alids, segundo em que respiramos.

O viral € o simples passar ao proximo, se quem leu essa monografia, disser para outro
que o leu e em seguida passar a essa pessoa, este estudo j4 serd transformado em virus.

E assim por diante.
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