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Mediul online schimbã regulile?

Internetul a modificat modul în care lucrãm, cel în care
folosim alte media ºi, inevitabil, modul în care companiile ºi
brandurile comunicã. Pentru o parte dintre noi el reprezintã
doar un mijloc auxiliar de comunicare/entertainment. Dar
existã ºi o altã categorie de persoane, categorie aflatã în
creºtere. Este vorba de cei care folosesc Internetul ca
înlocuitor pentru celelelate media: ascultã radio, citesc
reviste, se uitã la programele TV prin Internet. A fost
demonstrat prin diverse studii cã existã o anumitã categorie
de vârstã (ce cuprinde în special studenþii) care nu se uitã
aproape deloc la televizor (cu excepþia meciurilor ºi eventual
a sitrilor). Pentru cã mesajul unei campanii sã ajungã la
aceºti oameni el trebuie sã fie prezent online, difuzarea sa pe
canalele media tradiþionale având un impact foarte scãzut.
Foarte probabil, istoria va cataloga Internetul drept cel mai
grozav mijloc de informare ºi comunicare în masã dintre
toate. Iar motivul este simplu. Internetul este singurul mijloc
de comunicare în masã care permite interactivitatea. Pe
Internet, un brand trãieºte sau moare în era interactivitaþii.
Secretul brandingului online este capacitatea de a prezenta
în aºa fel brandul, încât potenþialii sau actualii clienþi sã
poate interacþiona cu acesta. Împreunã cu advertisigul, multe
dintre formele tradiþionale de comunicare pur ºi simplu nu
vor supravieþui pe Internet.1

Nu existã pauze publicitare în care sã le transmiþi
utilizatorilor mesajul dorit. Libertatea de alegere este foarte
mare, iar reclamele pot fi evitate, ignorate mult mai uºor
decât în cazul canalelor tradiþionale. De aceea, pe Internet
standardele sunt diferite. Se impune interactivitatea, consu-
matorul trebuie sã simtã cã beneficiazã cumva în urma
receptãrii mesajului publicitar sau chiar cã poate participa la
construierea ºi rãspânderea acestuia. Astfel s-a nãscut
comunicarea viralã.  Consumatorii sunt dispuºi sã transmitã
mai departe un mesaj publicitar cu condiþia sã le placã foarte
mult. Dacã mesajul este bine cosntruit, ei sunt dispuºi sã
facã munca în locul advertiserilor trimiþându-l la întreaga
listã de messenger, eventual postându-l pe blogurile
personale. 

Blogurile sunt un alt fenomen ce a schimbat modul în
care comunicãm online. Acum câþiva ani dacã doreai sã
împãrtãºeºti impresii/opinii cu restul lumii nu existau multe
variante. Ori o fãceai live, faþã în faþã, ori erai un jurnalist
prestigios ale cãrui editoriale sã fie citite cu plãcere. Astãzi

oricine poate face acest lucru prin intermediul unui blog.
Acesta se poate crea foarte uºor. Tocmai din acest motiv
conþinutul majoritãþii blogurilor este de slabã calitate.
Totuºi, existã anumiþi bloggeri care, în timp ºi-au câºtigat
credibilitatea. Ei sunt citiþi de foarte multe persoane, iar
pãrerile acestora sunt în general apreciate. Astfel, ºi-au
câºtigat statutul unor jurnaliºti neoficiali. Opinia lor are o
mare greutate iar agenþiile de PR ºi advertising au sesizat
acest lucru. În multe situaþii ei sunt trataþi ca jurnaliºti în
sensul cã primesc comunicate de presã, mostre de produse
fiind invitaþi sã-ºi exprime pãrerea despre acestea pe blog.
De asemenea, având trafic mare anumite companii sunt
dispuse sã cumpere spaþiu publicitar pe blogurile acestora
pentru a-ºi afiºa bannerele. 

Totuºi, pentru România blogurile sunt încã un fenomen
restrâns. Dar, ceea ce reprezintã deja o condiþie obligatorie
pentru o companie ce se doreºte serioasã este site-ul. Se
vehiculeazã ideea cã dacã nu eºti prezent pe Internet, în
motoarele de cãutare, nu exiºti. ªi s-ar putea ca ideea sã nu
fie aºa deplasatã cum pare la prima vedere. Unele agenþii de
marketing online oferã deja servicii de SEO (search engine
optimization). Cosntruiesc site-urile în aºa fel încât sã fie cât
mai vizibile pentru motoarele de cãutare. Toate acestea în
condiþiile în care Internetul ca instrument de marketing are o
istorie relativ recentã. Dacã în anul 1995 foarte puþine
companii îndrãzneþe ºi vizionare erau prezente online, astãzi
chiar ºi persoanele fizice au propria lor paginã de Internet.2

Gradul de folosire a Internetului în România este într-o
creºtere considerabilã, el atingând la sfârºitul anului 2006
cifra de 6 milioane de utilizatori unici la nivel naþional, ceea
ce înseamnã 27% din populaþia României

Un alt trend pe Internet este reprezentat de reþelele
sociale (Hi5, My space, Facebook). Ele reprezintã o
adevãratã minã da aur pentru adveriseri. Dacã reuºesc sã
lanseze mesajul potrivit se pot folosi de reþeaua socialã deja
existentã pentru a-l rãspândi. Iar numãrul consumatorilor la
care pot ajunge este mai mare decât ar pãrea. Conform unui
studiu despre evoluþia Hi5 în România jumãtate dintre tinerii
între 16-24 de ani au un cont pe Hi5, iar pentru Bucureºti
procentul se ridicã la 70%. În opinia mea, marele avantaj al
comunicãrii online este existenþa unor modalitãþi precise de
targetare a mesajului ºi de mãsurare a eficienþei acestuia.
Prin urmãrirea traficului generat de un site, a utilizatorilor
care revin, a comment-uilor, numãrului de download-uri al
unei prezentãri se poate vedea foarte uºor dacã mesajul a
avut impact ºi dacã a generat word-of mouth. Feedback-ul

Marketingul viral
Paula IONESCU, Masterand, F.J.S.C.,
Universitatea din Bucureºti
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iiii iiii este primit mult mai rapid decât în cazul altor canale de
comunicare. Dupã cum spunea cineva: „There is no race.
There is no gender. There is no age. There are no infirmities.
There are only minds. Utopia ? No, Internet.”

Cum, ºi mai ales de ce funcþioneazã comunicarea
viralã?

Ceea ce conteazã cel mai mult pentru un brand este
atragerea atenþiei consumatorului, lucru pe cât de banal, pe
atât de dificial în momentul de faþã. Trebuie sã ieºi din
cotidian, sã fii creativ, original, sã comunici valoare, sã îi
stârneºti interesul, sã îl faci sã cumpere sau sã trimitã
mesajul tãu mai departe. Cunoaºterea este putere: infor-
maþiile, faptele ºi ºtirile reprezintã avantaje colaterale pentru
consumatori. Astfel, consumatorii ajung sã mãsoare
valoarea unui produs sau a unui serviciu în funcþie de
subiectele de discuþie pe care acestea le pot genera.3

Marketingul viral în acest context pare a fi „cireaºa de pe
tort”, sau mai exact o metodã idealã de a face marketing. A
fost folosit de-a lungul timpului ºi în marketingul offline,
sub forma zvonurilor, însã adevãrata sa ascensiune a început
acum 10 ani. Conexiunea dintre apariþia Internetului ca ºi
canal de transmitere a mesajului de marketing ºi viral, ca ºi
metodã de transmitere a mesajului, s-a transformat în lozul
câºtigãtor. Acesta se referã la ideea cã oamenii vor vizita ºi
vor împãrtãºi un conþinut distractiv. Ea este, de obicei,
sponsorizatã de un brand (marcã), care cautã sã popularizeze
un produs sau un serviciu. Reclamele virale sunt adesea de
forma unui clip amuzant, a unui joc flash interactiv, unor
imagini sau chiar texte.

Termenul marketing viral a fost adoptat pentru prima
datã de capitalistul Steve Jurvetson în 1997 pentru a descrie
obiceiul celor de la Hotmail de a ataºa reclame în mailurile
cãtre utilizatori. Împrumutarea termenului „viral” din
medicinã nu este întâmplãtoare. Aceasta pentru cã modul în
care se rãspândeºte mesajul în cadrul acestui tip de
comunicare seamãnã foarte mult cu cel în care viruºii se
înmulþesc în naturã. Pentru început este targetat un numãr
limitat de persoane, ca mai apoi tocmai aceste persoane sã
fie cele care poartã mesajul mai departe cãtre alþi
consumatori. Astfel numãrul celor la care ajunge mesajul
creºte exponenþial asemenea unei epidemii. Campaniile de
marketing viral sunt populare datoritã usurintei cu care sunt
executate, costului relativ scãzut, target-ãrii bune, ºi ratei de
rãspuns ridicate. Principalul lor atu este abilitatea de a obþine
un numãr mare de oameni interesaþi la un preþ scãzut.
Tehnica marketingului viral evitã deranjul provocat de spam
ºi încurajeazã utilizatorii unui anumit produs sau serviciu sã
îl recomande prietenilor.4

Dezvoltarea Internetului în ceea ce a fost etichetat ca
web 2.0 a generat extinderea site-urilor de social
networking, plecând de la Yahoo 360 ºi Hi5, ajungând pânã
la MySpace, Twitter, LinkedIn, LastFm. Acum, oamenii
obiºnuiþi, fãrã cunoºtinþe de programare, au acces la
platforme de blogging (Wordpress, Blogger), site-uri de

photo sharing (Flickr, Ringo, Photobucket, Picasa) sau de
video sharing (YouTube, Google Video, Metacafe). Acum
nu mai e nevoie sã apeleze la mijloacele tradiþionale de
comunicare în masã pentru a-ºi expune punctul de vedere.
Oricine îºi poate crea un blog în câteva minute ºi poate
deveni jurnalist amator.5

Web 2.0 – contextul propice acþiunilor de comu-
nicare viralã

Web 2.0 a creat contextul propice pentru dezvoltarea
comunicãrii virale online. Totuºi, deºi termenul în sine este
la modã ºi folosit chiar abuziv în anumite situaþii, definirea
sa este problematicã. Tim O’Reilly de la editura cu acelaºi
nume a organizat prima conferinþã Web 2.0 ºi a descris acest
termen ca fiind „o atitudine, nu o tehnologie”, iar mai recent
a redefinit Web 2.0 ca fiind „reþeaua ca ºi platformã”.
Internetul a devenit mijloc de transport pentru conversaþie,
iar conversaþia se întâmplã din ce în ce mai mult în timp real,
Bloggingul, podcastingul, publicarea de informaþii, pro-
gramarea, toate acestea au devenit omniprezente ºi toþi
putem participa la aceste procese.6 În cele din urmã,
Internetul va împinge cetãþenii lumii, cãtre o economie
globalã, interconectatã. „Satul global”, aºa cum îl numea
Mcluhan.7

Clipurile virale

Metoda clasicã de promovare a unui produs asemenea
deodorantelor o reprezintã spoturile TV. Totuºi aceasta este
ºi cea mai scumpã opþiune. Avantajul? Prin intermediul unui
spot TV, mesajul ajunge la foarte mulþi consumatori deodatã.
Problema porneºte de la faptul cã niciodatã nu vom ºti câþi
dintre aceºtia sunt cu adevãrat interesaþi de produs ºi mai
departe, câþi au acordat atenþie mesajului ºi au memorat o
parte a conþinutului sãu.

O versiune ieftinã a spoturilor TV o reprezintã clipurile
virale. Ele pot fi lansate exact în mijlocul acelor comunitãþi
care ar fi interesate de produsul nostru. Totuºi dacã plasãm o
reclamã clasicã pe Internet, asta nu înseamnã cã ea va deveni
automat clip viral. În general, filmuleþele care plac utili-
zatorilor ºi sunt date mai departe sunt cele foarte amuzante,
cu final surprizã sau cu referiri la sex.

Cel mai popular site care gãzduieºte astfel de clipuri este
YouTube. Acesta se promoveazã prin însãºi faptul cã
oamenii încorporeazã clipurile cu semnãtura siteului pe
blogurile ºi siteu-rile personale. A devenit într-atât de
popular încât feþele bisericeºti au înfiinþat GodTube, o copie
a YouTube dar care conþine doar clipuri cu mesaj religios.

Fenomenul Youtube

YouTube reprezintã un serviciu în care se poate încãrca
aproape orice fel de material video, un fel de încruciºare
între programele de partajare ilegalã de fiºiere, blog-uri ºi
site-uri de interacþiune socialã. ªi în plus, este gratuit ºi
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extrem de uºor de folosit.8 Deºi apãrut mai târziu, YouTube
s-a bucurat de o mare popularitate încã din momentul
apariþiei, în mai 2005. În doar un an YouTube a devenit unul
dintre siteurile cu cea mai mare creºtere din întreaga lume,
luând prin surprindere chiar ºi pe cei din industria
Internetului.9

Istoric vorbind, se pare cã ascensiunea extraordinarã a
acestuia a început odatã cu „difuzarea” (mai precis,
gãzduirea) în decembrie 2005 a foarte popularului clip
„Lazy Sunday” din cadrul emisiunii Saturday Night Live a
postului NBC, ºi a continuat cu gãzduirea unor clipuri de la
Olimpiadã sau din cadrul altor emisiuni televizate.10

Materialele prezente pe YouTube cunosc o circulaþie
largã, rãspândidu-se viral în întreaga lume, conform
principiului cã, dacã în mediul real veºtile se rãspândesc din
gurã în gurã (word of mouth), în mediul online veºtile se
rãspândesc din e-mail în e-mail (word of e-mail).11

Cum se naºte un viral?

În general, devin virale clipurile cu final-surprizã, cele
amuzante sau având subiecte cu conotaþie sexualã. O com-
binaþie a celor trei tipuri asigurã în bunã parte succesul
garantat al unei campanii virale. Adevãrata artã a marke-
terului constã astfel în renunþarea la metodele traditionaliste
prin care compania îºi împacheteazã ºi transmite mesajul de
marketing. În plus, este important sã creezi o atmosferã care
sã credibilizeze originea ºi mesajul unui videoclip. Alegerea
canalului este foarte importantã. YouTube.com atrage
majoritatea utilizatorilor care vizioneazã videoclipuri online
ºi este cea mai bunã alegere pentru marketingul la scarã
mondialã al unui produs ori serviciu. În acelaºi timp,
YouTube.com s-a transformat într-o piaþã extrem de
specializatã, unde se înfruntã cei mai buni specialiºti în
marketing viral.12 Wall Street Journal a publicat un studiu
pe tema videoclipurilor virale. Sondajul, realizat de Kelsey
Group, aratã faptul cã 59% din persoanele adulte intervie-
vate în vara anului 2007 au vizionat cel puþin un videoclip
pe Internet. Din acestea, 43% au mers mai apoi la website-ul
amintit în videoclip. 22% au sunat la numãrul de telefon
afiºat pentru a primi informaþii despre produsul respectiv.
15% au achiziþionat produsul.

Existã, aºadar, un potenþial extrem de interesant al pieþei
de marketing viral dedicatã videoclipurilor. 

Spoof-ul

O subspecie a clipurilor virale o reprezintã spoof-urile.
Acestea sunt parodii la adresa unor reclame. Pot fi realizate
fie de cãtre consumatori pentru a-ºi exprima aprecierea sau
dispreþul sau de cãtre agenþiile de publicitate pentru a
promova anumite produse sau servicii. Urmãrind spoof-urile
realizate companiile pot afla opinia realã a consumatorilor ºi
îºi pot adapta comunicarea în funcþie de aceasta. Ele sunt tot
mai rãspândite deoarece pentru a le realiza nu este nevoie
decât de o camerã de filmat pe care mulþi dintre noi o avem

la telefon, de o conexiune la Inernet ºi de simþul umorului.
Zona publicitarã româneascã nu era prea bine acoperitã la
acest capitol, pânã de curând. Câteva încercãri ar fi de
menþionat – Bergenbier, cu Minitehnicus, o copie infidelã
dupã un spot al celor de la Honda ºi campania din 2007
pentru Olimpiadele Comunicãrii care a parodiat metafore
publicitare autohtone, într-o campanie de circulaþie viralã,
pentru salvarea sãnãtãþii mentale a juriului, ambele campanii
aparþinând Leo Burnett.13

Classmates.com au început

Primul website care a ridicat chiar de la începuturi
pretenþii de reþea socialã a fost Classmates.com. Site-ul,
inaugurat în 1995, oferea posibilitatea tuturor celor interesaþi
sã-ºi gãseascã foºtii colegi de ºcoalã. Primele comunitãþi
virtuale de modã noua au apãrut abia dupã anul 2000. În
prezent, diverse fonduri de investiþii de peste Ocean oferã
sume importante unor iniþiative de social networking.
Aproape cã nu existã zi în care sã nu auzim de o nouã reþea.
Nici marile companii nu lasã tendinþele sã treacã neob-
servate. Google are propria sa reþea socialã: Orkut.com,
lansat în 2004. Yahoo! a lansat, în martie 2005, reþeaua
Yahoo 360. Microsoft a anunþat la începutul acestei luni cã
relanseaza, la varã, proiectul Wallop.com.

MySpace schimbã regulile

MySpace este un site de socializare foarte popular care
oferã utilizatorilor posibilitatea creãrii unei reþele internaþio-
nale de prieteni, profiluri personale, bloguri, grupuri, foto-
grafii, muzicã ºi videoclipuri.14 Pânã la ei, conceptul de reþea
socialã nu era interesant pentru investitori. Tom Anderson ºi
Chris DeWolfe au lansat MySpace.com la sfârºitul anului
2003. Cei doi parteneri s-au întâlnit iniþial cã angajaþi în
cadrul unui proiect care urma sã dea faliment în scurt timp.
Au rãmas însã prieteni, iar ideea lor, de a lega online oameni
care împart aceleaºi pasiuni, a fost punctul de plecare pentru
construcþia unui website cu peste 43 de milioane de utiliza-
tori înregistraþi (în luna aprilie 2006). În acest moment,
potrivit estimãrilor MySpace.com, 16.000 de utilizatori se
înregistreazã în fiecare zi în website. Utilizatorii pot folosi
MySpace.com pentru a-ºi gãsi prieteni, parteneri de afaceri,
chiar ºi parteneri de viaþã. Traficul de Internet a depãºit aºtep-
tãrile celor doi creatori. În prezent, MySpace înregistreazã
mai multe afiºãri ale paginilor decât Google sau AOL.15

Adolescenþii români ºi influenþa lor asupra
strategiei de marketing

Tinerii români din ziua de azi fac un cult pentru branduri.
Reþelele de socializare online sunt tot mai împânzite de ei.
Ca sã le meargã pe urme, companiile trebuie sã-ºi rafineze
discursul dupã capriciile noii generaþii. 

Trãsãturile care definesc aceastã nouã categorie de con-
sumatori sunt dinamismul, raþionalismul ºi individualismul.
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„Nu stau mult timp într-un loc, iubesc schimbarea,
experimenteazã. Sunt o categorie uºor de atras, însã greu de
reþinut. De asemenea, implicarea lor emoþionalã este scãzutã
ºi amendeazã orice brand care nu oferã experienþe noi.
Important în viaþã lor este mai mult numãrul persoanelor cu
care comunicã decât persoanele în sine...”. Marketingul
viral, cel de proximitate, canalele media neconventionale
sau puterea de convingere a persoanelor apropiate din grupul
de apartenenþã sunt noile arme în cucerirea tinerilor. În cazul
acestora, devine din ce în ce mai valabilã parafraza cã ei nu
folosesc noile media, ci le trãiesc (they don’use them, they
live them).16 Relaþionarea adolescenþilor cu reþelele de
socializare online e totuºi vizibil diferitã de ceea ce se
întîmpla în restul þãrilor europene. „MySpace ºi FaceBook,
lideri în vest, sunt surclasate de Hi5 în România. A fost
popularizat mai devreme în România decât restul reþelelor,
fiind agreat în special de liceeni. Yahoo! Messenger conduce
ºi el detaºat faþã de MSN”, sunt câteva dintre concluziile
desprinse de Nona Serbãnescu, media development manager
în cadrul Hanson Marketing, companie care a realizat
studiul „Adolescenþii ºtiu ce vor”. 

În România existã 5,2 milioane de utilizatori înregistraþi
pe Yahoo!, iar 16% dintre aceºtia au între 13 ºi 17 ani, în
timp ce aproape un sfert au între 18 ºi 24 ani. Hi5 deþine 1,1
milioane de profiluri înregistrate în România, dintre care
aproape un milion sunt acaparate de cei pânã în 25 de ani. 

Blogosfera româneascã

Potrivit studiului RoBloggers Survey, blogosfera româ-
nescã este alcãtuitã din peste 10000 de bloguri, însã cum,
în mare parte, determinarea se realizeazã prin cãutãri
pentru bloguri în romanã sau din domeniul .ro, se aproxi-
meazã 12-14000 de jurnale online prezente în Internetul
românesc. În opinia lui Cristian Manafu, unul din autorii
acestui raport, doar 1000 de bloguri sunt active (cu o viaþã
mai lungã de 6 luni, cu însemnãri de câteva ori pe
sãptãmânã). Rezultatele sondajului RoBloggers Survey
aratã cã 16,18% dintre bloggeri chestionaþi doresc în
viitorul apropiat sã obþinã ºi un venit de pe urma acestei
activitãþi, în timp ce doar 4,41% reuºesc deja acest lucru.
Blogurile acestora din urmã sunt din domenii precum
business, jurnalism, IT, dar ºi personale, find scrise atât în
englezã, cât ºi în româneºte.17

Oficial, comunitatea academicã ºi cea profesionalã au
recunoscut blogurile abia în 2006 cu ocazia Olimpiadelor
Comunicãrii, eveniment care a avut o secþiune de concurs de
bloguri, Alte evenimente care au impus blogurile în atenþia
publicã româneascã au fost Internetics ºi RoBlogFest.18

Credibilitatea bloggerilor

Toate suporturile de transmitere a informaþiei prezintã
astãzi din abundenþã poveºti despre bloguri. În ianuarie 2005
revista Fortune conþinea un material intitulat „De ce nu
existã scãpare pentru blog”. Câteva luni mai târziu pe

coperta revistei Business Week era scris cu litere de-o
ºchioapã „Blogurile îþi vor transformã afacerea”. Dintr-o
datã au devenit un subiect atât de fierbinte încât reporteri de
la posturi importante de televiziune au început sã citeze ca
surse diverse bloguri extrem de populare.19  Deºi conþinutul
multor bloguri este de slabã calitate ºi nu poate concura cu
scriitura jurnaliºtilor ºi în blogosferã, la fel ca in viaþa realã
se nasc lideri de opinie. Apar persoane înzestrate cu o
capacitate deosebitã de analizã ºi de redare a faptelor,
persoane care îºi câstigã treptat respectul celorlalþi bloggeri. 

Campania de lansare a celui de-al doilea single de
pe albumul de debut al trupei Vama

Ca studiu de caz am ales sã analizez campania de lansare
a celui de-al doilea single de pe albumul de debut al trupei
Vama, single ce a beneficiat de o promovare ineditã în
mediul online. În primul rând, cred cã aceastã campanie se
încadreazã foarte bine în contextul temei pe care am ales sã
o abordez. Ea a mizat mult pe comunicarea viralã, pricipala
sa componentã fiind o amplã campanie de teasing ce invita
utilizatorii sã ducã mai departe mesajul videoclipului. De
asemenea, am ales sã abordez aceastã campanie întrucât am
contribuit la realizarea ei urmãrind evoluþia ideilor ºi nume-
roasele etape prin care au trecut

Campania pe scurt

Videoclipul piesei „Pe sârmã” a fost realizat sub forma
unei animaþii a cãrei protagoniºti sunt Henry ºi Wannabe – 2
personaje folosite pentru a transmite mesajul piesei într-o
formã ludicã. Campania de teasing a fost concetratã în jurul
celor doi, aceºtia acordând o serie de 3 interviuri în
exclusivitate despre videoclip ºi colaborarea cu trupa Vama.
Interviurile au fost gândite pentru a circula online fiind
preluate ºi comentate de numeroºi bloggeri, dar ºi de diverse
publicaþii ºi site-uri de ºtiri. Cu câteva zile înainte de
lansarea videoclipului a fost publicat ºi trailerul acestuia
care, de asemenea, a adunat multe vizionãri ºi comentarii.
„Pe sârmã” a fost lansat simultan marþi, 25 martie 2008, la
ora 18:00, pe site-urile www.vamamusic.ro, www.hotnews.ro,
pe tudorchirila.blogspot.com-blogul lui Tudor Chirilã ºi pe
televizunea U, single-ul fiind susþinut ºi de cinemagia.ro,
eva.ro ºi 220.ro. 

Precedentul

Videoclipul piesei “Bed for love”, primul extras pe
single de pe albumul Vama, a fost lansat tot online în vara
anului 2007 prin intermediul popularului program Yahoo
Messenger. Accesând Yahoo! Messenger, utilizatorii desco-
pereau o fereastrã în care puteau urmãri acest clip.  Lansarea
videoclipului a fost susþinutã de o campanie, care se cifreazã
la aproximativ 15.000 de euro. Aceasta se adresa publicului
între 18 ºi 28 de ani. Astfel, câteva zeci de mii de vizitatori
au avut acces simultan pe diferite site-uri la noul videoclip
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Vama. Pentru început, acesta a fost difuzat doar pe Internet,
urmând ca dupã o sãptãmânã sã poatã fi vizionat pe posturile
muzicale de televiziune. Tot pe internet, Tudor Chirilã a spus
povestea clipului “Bed For Love” pe blogul  sãu. 

La 28 iunie, partenerii ºi prietenii formaþiei au afiºat
bannere ºi link-uri cu trimitere la www.vamamusic.ro,
dedicat în aceea perioadã lansãrii videocliplului. Pe lângã
vizionare ºi descãrcare, pe site se gãseau informaþii
referitoare la piesã, un „making of” cu fotografii de la
filmari ºi un interviu cu componentii formaþiei. Prin tacticile
de promovare online campania a atins un public mult mai
numeros decât în lansãrile clasice. Clipul a fost filmat timp
de 22 de ore fãrã pauzã ºi a vut un buget de 22.000 de euro.

Provocarea

Clipul ºi campania de teasing pentru „Pe sârmã”, al 2-lea
extras pe single de pe album, trebuiau sã rãspundã
provocãrii de a ilustra mesajul - fragilitatea iubirii-fãrã a
cãdea în capcana unei abordãri telenovelistice. Rãspunsul a
fost gãsit în forma unei animaþii ºi a interviurilor ce au
precedat videoclipul. Ilustrînd pe un ton ludic ºi senin
echilibrul precar al dragostei, clipul a fost lansat online ºi pe
TV pe 25 martie.  

Publicul þintã

Core target: 14-25 de ani
Tineri elevi ºi studenþi, preocupaþi de societatea în care

se dezvoltã. Sunt receptivi la mesajele sociale ºi nutresc
dorinþa de a se implica ºi de a schimba ceva.

Extended target: 25-35 de ani
Sunt implicaþi în viaþa socialã, incearcã sã stabileascã un

echilibru între viaþa personalã ºi cea profesionalã. Promo-
varea agresivã pe Internet nu a fost o întâmplare. Core-tar-
getul Vama, între 16 ºi 25 de ani, petrece foarte mult timp în
mediul online. Astfel, ºi mesajul trupei trebuia sã se
regãseascã acolo. În aceeaºi notã, clipul «Bed for Love»,
primul extras pe single Vama a avut parte de o campanie
online în forþã. 

Mesajul campaniei

Suntem atât de angrenaþi în cotidian, încât uitãm sã ne
bucurãm de ceea ce se întâmplã în jurul nostru. Iubirea este
un lucru care a devenit din ce în ce mai greu de pãstrat. A
devenit un lux, mai degrabã decât o necesitate.  

În condiþiile unei societãþi în care lucrurile ºi valorile
sunt în permanentã schimbare cu o vitezã enormã, este din
ce în ce mai greu sã fii consecvent.

Ideile care stau la baza piesei

Ideea centralã a piesei este aceea cã iubirea nu mai este
doar o necesitate indispensabilã omului în încercarea eternã
de a se împlini. În lumea în care trãim ea a devenit un lux pe

care foarte puþini dintre noi ºi-l mai pot permite. Valorile
necesare împlinirii iubirii sunt în contradicþie cu o lume care
agreseazã „omul” în fel ºi chip. Omul ºi-a întins propria
capcanã într-o lume care se raporteazã din ce în ce mai puþin
la „durabil” ºi tot mai mult la „distrugere”. Astfel „iubirea”
între doi oameni a ajuns ca „mersul pe sârmã”, oricând unul
dintre participanþi fiind în posturã de a se dezechilibra
pentru a cãdea în prãpastie. Prãpastia socialã a zilelor
noastre. Cei care se iubesc se aflã într-un echilibru precar.
Acestea sunt câteva din ideile care stau la baza cântecului
„Pe sârmã”.

Synopsis-ul videoclipului „Pe sârmã”

În zilele senine, dacã te uiþi atent pe cerul de deasupra
Oraºului Pierdut poþi vedea o sârmã care se întinde între
capetele oraºului. Nimeni nu poate spune care este rostul ei
ºi nu toatã lumea o observã. Henry este un bãieþel care
locuieºte în Oraºul pierdut. El gãseºte o floare pe care
încearcã sã o planteze ºi s-o apere de oraºul plin de maºinãrii
ºi oameni care o pun în pericol. Pentru cã e din ce în ce mai
greu s-o apere de Oraº, Henry fuge cu floarea pe sârma care
îl traverseazã. Acolo sus, floarea se transformã într-o fetiþã
pe nume Wannabe. Henry se indragosteste ºi cei doi rãmân
pe sârmã, departe de oraº. Într-o noapte, atrasã de luminiþele
Oraºului Pierdut, Wannabe se împiedicã ºi cade de pe sârmã.
Henry se aruncã imediat dupã ea. El încearcã sã o salveze
pentru a doua oarã, dar fãrã success.  

Dacã doriþi sã vizionaþi clipul îl puteþi gãsi la adresa
http://youtube.com/watch?v=N-bPyZJOYoU .  

Concept creativ – animaþia ºi personajele

Pentru ilustrarea ideei piesei au fost alese desenele
animate, iar cuplul primejduit de destrãmare este reprezentat
de douã personaje stilizate (Henry ºi Wannabe), sugerând
ceva din naivitatea copilãreascã. „Mulþi privitori ar putea
spune cã sunt doar niºte desene pentru copii, ca Pic ºi Poc.
Dar asta e o idee preconceputã. Cu astfel de personaje poþi
exprima ºi mesaje pentru un public matur”, susþine regizorul
clipului, Tudor Avramuþ, unul dintre pãrinþii cunoscutului
serial de satirã „Animat Planet Show”. Astfel au prins viaþã
Henry ºi Wannabe. Ludicul ºi naivitatea care transpar din
personajele animate au darul de a nu „dramatiza” mesajul ºi
de a nu-i altereazã eventuala profunzime. În spatele liniilor
schiþate în joacã ºi a culorilor þipãtoare de multe ori se
ascunde ceva profund ºi cu mult mai vizibil decât dacã ar fi
dublat de „realismul” personajelor umane. Dincolo de asta
animaþia îþi permite sã urmãreºti metafora fãrã sã fii nevoit
sã te justifici la fiecare pas. Poþi fi suprarealist fãrã motiv. În
animaþie Tom ºi Jerry merg prin aer ºi nu se prãbuºesc decât
atunci când realizeazã asta. De parcã fãrã conºtienþa faptului
în sine ar fi putut înainta aºa la nesfârºit. Iar asta ne trezeºte
zâmbetul. Deºi „Pe Sârmã” se vrea un semnal de alarmã, în
ultimã instanþã cântecul este optimist ºi dãtãtor de speranþã.
Henry ºi Wannabe trec prin toate încercãrile care le pun
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iubirea în primejdie cu un soi de seninãtate copilãreascã.
Clipul nu încearcã sã fie nici prea profund, nici inovator la
nivel semantic. Îºi propune sã atragã atenþia asupra iubirii ca
formã de „mers pe sârmã”, iar Henry ºi Wannabe reprezintã
cea mai bunã alternativã. 

Odatã ce au prins viaþã, personajele „au scãpat de sub
control”. Au început sã aibã pãreri, au ascultat ºi restul
muzicii Vama ca sã fie siguri cã sunt parte dintr-un proiect
care le vine bine. A apãrut ideea interviurilor înainte de
lansarea clipului pentru cã amândoi pãreau sã aibã multe de
spus. Despre Vama, despre bãieþi, despre clip, despre
Oraºul Pierdut. Online-ul le-a fãcut repede cu ochiul. ªi-au
fãcut conturi ºi au început sã comenteze pe bloguri. Mult
înainte de lansarea propriu-zisã a clipului „Pe Sârmã”
Henry ºi Wannabe s-au transformat în lideri de opinie ai
lumii Vama. 

Ce au avut de spus?

Clipurile animate care au fost folosite pentru a prezenta
interviurile ºi piesa pot fi gãsite la urmãtoarele adrese:

• http://www.youtube.com/watch?v=LtOjno0f77c
• http://www.youtube.com/watch?v=6GW9NpZnyyo
• http://www.youtube.com/watch?v=RhNUlPH-hzA
• http://youtube.com/watch?v=N-bPyZJOYoU

Reacþii în blogosferã

Interviurile ºi-au atins scopul ºi au generat numeroase
reacþii în blogosferã. De la bloggeri care pur ºi simplu se
regãseau în personajele clipului pânã la persoane care
apreciau metoda inovativa de teasing ºi lansare. Videoclipul
a fost, de asemenea, foarte bine primit. Mai jos voi prezenta
câteva dintre reacþiile ºi comentariile persoanelor care au
ales sã împãrtãºeascã clipurile cu cititorii postându-le pe
blogurile personale.

„Da, formaþia VAMA este prima trupã care m-a convins
sã-i cumpãr albumul, urmarind videoclipul ‚Pe sârmã’.
Sigur, melodia poate nu-i genialã, dar ideea… Am intrat pe
site-ul www.vamamusic.ro ºi am urmãrit ºi interviurile cu
protagoniºtii videoclipului „Pe sârmã”, Henry ºi Wannabe.
Bravo! Bravo!! BRAVO!!!  Fantastic! Urmãriþi videoclipul,
dacã nu aþi fãcut-o deja ºi… mergeþi ºi cumpãraþi CD-ul,
dacã aþi fost convinºi cã meritã numai pentru ideea
transmisã ºi pentru cã a fost extrem de bine promovat de cele
douã personaje animate!”20

„Iatã în sfârºit ºi mult-aºteptatul videoclip de la Vama,
„Pe sârmã”. Clipul aratã iubirea înduioºãtoare ºi fragilã a
celor douã personaje, Henry ºi Wannabe, a cãror dragoste îi
diferenþiazã de roboþii din oraºul cenuºiu, care stau toatã
ziua în birouri ºi au uitat cu toþii ce înseamnã iubirea. O
alegorie superbã la ceea ce înseamnã (a devenit) societatea
modernã.”21

„Ei sunt Henry ºi Wannabe personajele noului videoclip,
‚Pe sârmã’, a trupei Vama. Povestea lor m-a fãcut sã mã
întreb dacã dragostea chiar este o floare aºa plãpândã care nu

mai poate face faþã lumii noastre tot mai sufocante. Singura
soluþie pe care ei au gãsit-o a fost sã se refugieze pe sârmã,
sã fugã de lumea care nu le înþelegea iubirea ºi vroia doar sã
o distrugã. ªi doar pe sârmã, în lumea lor departe de toate
relele oraºului au putut fii fericiþi ºi ºi-au lãsat dragostea sã
respire. Dar ce soartã au cei care încearcã sã iubeascã ºi nu
au o sârma pe care sã se refugieze?” 22

„Henry ºi Wannabe sunt eroii de “pe sârmã” de deasupra
Oraºului Pierdut al videoclipului VAMA... Principala
caracteristicã a Oraºului Pierdut este lipsa iubirii, acesta
fiind `oraºul în care iubirea este omorâtã`. În contrast, Henry
ºi Wannabe, cocoþaþi pe o sârmã deasupra Oraºului Pierdut
se iubesc, ba chiar pretând cã se iubesc mai mult decât noi,
oamenii... [P.S.:eu cred k au dreptate;)]... Sã vedem
împreunã interviurile cu cei doi.” 23

„Pãi da! Pe sârmã e greu sã-þi pãstrezi echilibrul de unul
singur.Oops! Ce dracu sã cauþi acolo de unul singur? În doi,
fiecare cu aripa lui deja e uºor. Sunt douã aripi ºi mâinile
unite dintre ele. ªi totul dispare! Urâþenia rãmâne jos. Bravo
lor!!! ªi eu sunt pe sârmã ºi zãu dacã nu-mi place! Sunt
Wannabe,sunt Wannabe!” 24

„Henry ºi Wannabe, pe sârmã... Dacã vreþi sã duceþi mai
departe povestea lor dacã vreþi sã tragem un semnal de
alarmã, fie el ºi într-un mod ludic ºi fãrã dramatism, asupra
situaþiei iubirii, duceþi mai departe povestea lor pe blogurile
voastre... pe sârmã este forma noastrã de protest dar ºi formã
noastrã de speranþã. Poate cã putem încã învãþa jucându-ne.
Eu descopãr asta alãturi de Henry ºi Wannabe.” 

„Îmi doresc… sã fiu pe sârmã. Sunt un pui de
„Wannabe”, dar nu-l cunosc pe Henry al meu. Tudore, te
felicit pentru ideea cu Henry ºi Wannabe ºi mai ales pentru
ce vrei sã trasmiti. Puþini mai înþeleg iubirea ºi o trãiesc cu
adevãrat. ªi mai puþini sunt cei care întâlnesc iubirea sau
cred în ea… Ne îngropãm în tot felul de lucruri mãrunte ºi
uitãm…”.25

www.vamamusic.ro

Un rol important în derularea campaniei l-a avut site-ul
formaþiei – www.vamamusic.ro. Prin intermediul acestuia,
fanii Vama au avut acces la o secþiune multimedia ce
conþinea poze din backstage, interviurile cât ºi videoclipul
în sine. În cadrul site-ului a fost prezentatã ºi povestea
piesei, ce anume a inspirat-o ºi informaþii despre personaje
ºi realizarea videoclipului. Acesta va fi folosit în continuare
pentru a susþine în mediul online proiectele Vama – aici vor
fi disponibile piesele de pe noul album care vor putea fi
descãrcate pe baza unui cod primit prin SMS. Prin
intermediul unui magazin online utilizatorii vor putea
achiziþiona diferite obiecte inscripþionate cu mesajele
Vama.

www.tudorchirila.blogspot.com

Una dintre compomentele importante ale campaniei de
lansare a fost ºi blogul lui Tudor Chirilã.
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Dar reprezintã blogul unui artist ºi un instrument de
afaceri? Florin Grozea de la HI-Q considerã cã da. „Blog-ul
unui cântãreþ este în acelaºi timp un blog personal ºi unul de
afaceri. Cel puþin cele pe care le ºtiu eu… Pentru cã artistul
îmbinã un hobby ºi o meserie în cariera lui muzicalã, aºa
încât fiecare fan al muzicii sale este în acelaºi timp un client.
Totuºi, un blog este din definiþie un loc unde trebuie sã fii
sincer ºi deschis, aºa încât este greu sã fii „business” într-un
loc unde, din definiþie, vorbeºti cu niºte prieteni.”

Luând în considerare contextul dat, blogul lui Tudor
Chirilã a avut o importanþã deosebitã în derularea campaniei
pentru lansarea piesei Pe sârmã. Potrivit RoBloggers
Survey27, o analizã a blogosferei româneºti, printre cele mai
urmãrite bloguri sunt cele cu profil personal (locul I), de
divertisment (locul II), de culturã (locul VI) ºi blogurile foto
(locul VII)  Blogul lui Tudor Chirilã face parte din categoria
celor mai apreciate bloguri: are caracter personal, susþinând
opinii personale ale omului ºi artistului Tudor Chirilã, poate
fi considerat un blog de divertisment prin abordarea
informalã ºi amuzantã a unor teme. Datoritã preocupãrilor
autorului, printre care muzica ºi teatrul – blogul are un
puternic specific cultural. De asemenea, blogul mai este
cunoscut drept „Blogul foto al lui Tudor Chirilã” –
fotografia fiind una dintre pasiunile artistului. 

Prin meþionãrile din emisiunile TV ºi concerte tot mai
multe persoane aflã de existenþa blogului lui Tudor Chirilã,
acesta situandu-se constant în jurul locului 12 în categoria
Bloguri a trafic.ro. Astfel mesajele transmise de acesta ajung
zilnic la aproximativ 1000 de persoane. 

Rezultatele campaniei

Cele 3 interviuri de promovare a videoclipului Pe sârmã
au avut fiecare câte 10.000 de vizualizari Videoclipul Pe
sârmã a fost vizionat de mai mult 40.000 de utilizatori în
numai câteva zile de la lansare. Pe sârmã ºi campania din
jurul acestui single a avut în total peste 70.000 de vizionãri.
Site-urile  partenere ale campaniei – Hotnews.ro,Jurnalul.ro,
Trilulilu.ro, Monden.info, Bestmusic.ro, Neogen.ro,
Vedeta.ro, Evz.ro 220.ro, Cinemagia.ro, Eva.ro, Port.ro-au
împreunã aproximativ 3.000.000 de vizitatori pe sãptãmânã.
Partenerul media al campaniei a fost Televiziunea U, iar
interviurile ºi videoclipul „Pe sârmã” au fost difuzate în
cadrul emisiunilor de divertisment de pe toate programele
importante de radio ºi televiziune.  
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Abstract

Nobody believes the official spokesman, but everybody
trusts an unidentified source. Almost always consumers turn
for advice to other consumers, rather than to the producers
of the goods. Viral marketing takes this phenomenon and
makes it work in favor of the companies. This is the princi-
ple that I’ll be discussing in the present article. To prove it’s
effectiveness I’ve chosen to analyze the campaign imple-
mented for the release of Vama’s second single, Pe sârmã. Its
main component was a teasing campaign that encouraged
users to pass on the music video and the message of the cam-
paign.  
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