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Resumo

Este relatorio € baseado no estagio efetuado na agéncia de publicidade Ogilvy & Mather e
é dedicado a temética do Buzz Marketing. De modo a poder explorar a fundo as dindmicas
deste tema foi feita uma analise a estratégia de marketing da marca Red Bull, considerada
como um dos principais estudos de caso no ambito do Buzz Marketing. Este tema pode ser
definido como uma estratégia de marketing inovadora cujo objetivo principal € a criagdo
de conversas entre os consumidores, colocando-os a falar sobre uma marca, produto ou
servigo, para que a mensagem se dissemine entre si. Recentemente o Buzz Marketing tem
vindo a tornar-se num dos topicos mais discutidos no marketing moderno, em parte devido
a relevancia que a comunicacdo interpessoal digital tem atualmente e as mudancas ao nivel
social e econémico que abalaram o mundo do marketing, tornando o Buzz Marketing num

dos temas mais pertinentes a estudar atualmente.

Palavras-Chave: Buzz; Viral; Passa-Palavra; Redes Sociais; Lideres de opinido; Eventos;
Interacéo;

Abstract

This report is based on the internship done at the advertising agency Ogilvy & Mather and
it’s about the subject of Buzz Marketing. To further explore this issue and its dynamics,
this report contains an analysis of Red Bull’s marketing strategy, widely considered to be
one of the leading case studies on the subject of Buzz Marketing. This topic can be defined
as an innovative marketing strategy with the main goal of creating conversations between
consumers about a brand, its products or services, so the message can spread among them.
Recently Buzz Marketing has become one of the most talked about subjects in modern
marketing, mostly due to today’s relevance of interpersonal digital communication and
social and economical changes that shook the marketing world, thus making Buzz

Marketing a pertinent topic to study.
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Introducéo

Este relatorio de estagio centra-se na tematica do Buzz Marketing. Este assunto tem vindo
a ganhar destaque na area do marketing e as implicacdes que este tem para o futuro desta
area tém sido alvo de alguma discussdo. Recentemente o Buzz Marketing tem vindo a
adquirir algum destaque, o que se deve em parte ao clima de mudanca que o marketing
(assim como varios outros campos) tem vindo a enfrentar. Este clima de mudanca tem a
sua origem na alteracdo ao nivel da comunicacao interpessoal e no acesso a informagéo, o
que veio trazer diversas alteracdes a esta area, o que levou alguns autores a apelidarem esta
mudanga de “crise”. Perante esta situagdo o Buzz Marketing tem-se destacado ao revelar-
se numa forma ideal de contornar alguns destes recentes “problemas” trazidos por este
clima de mudanca e numa forma ideal de adaptacdo a esta nova realidade que se esta a
formar. Com isto, 0 Buzz Marketing torna-se cada vez mais relevante para a area do
marketing, estando diretamente ligado ndo sé com o presente desta area, mas também com

o seu futuro.

Apesar deste relevo cada vez maior, esta tematica é ainda relativamente desconhecida por
parte de algumas organizacdes, 0 que as leva a ignorar o Buzz Marketing por completo
(estando assim dependentes de meios cada vez menos eficazes num mercado cada vez mais
competitivo) ou a apostarem nesta area e ficarem aquém dos resultados pretendidos,
devido a ignorancia quanto ao tema. Para além deste desconhecimento, esta temaética é
ocasionalmente considerada aleatéria, pouco eficaz e pouco credivel, 0 que por sua vez
leva algumas organizagdes a encarar esta vertente como uma simples “moda passageira”.
Devido a este desconhecimento, concecdes erradas e a relevancia deste tema na atualidade,

0 Buzz Marketing torna-se assim no objeto de estudo deste relatério de estagio.

Esta “nova” vertente do marketing tem ainda importancia para o campo da comunicacéo.
Ao estar dependente dos meios de comunicacdo interpessoal, esta traz alguns elementos
inovadores ao processo comunicativo entre organizagdo e consumidor, que agora se ira
processar a um nivel completamente diferente do convencional. Para além disto 0 Buzz
Marketing tem ainda uma forte ligagdo com a comunica¢do na sua vertente digital, e a
partir deste estudo serd possivel obter algumas conclusdes relativamente a este assunto,

nomeadamente sobre o papel que este tipo de comunicacdo tem na atualidade e qual a sua



evolucdo ao longo dos anos, pois o digital também sofreu algumas alteragcdes com o clima

de mudanca referido acima.

Ao nivel pessoal o Buzz Marketing tem sido o tema que mais curiosidade tem despertado
ao longo de varios anos de estudo. Tal deve-se a sua faceta inovadora e exigéncia a nivel
de criatividade e originalidade, o que contribui bastante para a escolha deste enquanto tema
a aprofundar neste relatério. O estudo desta teméatica permite ainda aprofundar
conhecimentos sobre o contexto atual do marketing, nomeadamente sobre as mudancas que
tém ocorrido nesta area nos ultimos anos e ainda as suas recentes dindmicas. Através disto,
0 estudo do Buzz Marketing permite explorar o passado, presente e futuro do marketing, o
que se podera tornar numa mais-valia ao nivel pessoal. Ainda dentro deste aspeto, o Buzz
Marketing e 0s seus principais conceitos tornam-no numa vertente abrangente, e este
adapta-se facilmente a qualquer area quer do marketing quer da publicidade. Deste modo,
estes principios a serem investigados poderdo ser relevantes em qualquer situacdo
profissional futura. Como foi referido previamente, este assunto é ainda algo desconhecido
por parte de algumas organizacGes. Este aspeto ganha maior importancia quando aliado a
relevancia que este tipo de estratégia comeca a ter junto do mercado e dos consumidores.
Tendo estes fatores em conta, conhecimentos sobre esta temética podem revelar-se
importantes, e a semelhanca do que ja foi visto, pode tornar-se num beneficio ao nivel

pessoal.

Este relatorio tem como base o0 estagio realizado na agéncia de publicidade Ogilvy &
Mather. Este estagio teve a duracdo de quatro meses e decorreu no departamento de
contacto com o cliente. Ao longo deste estagio foi possivel observar em primeira mao as
mecanicas de funcionamento do marketing e da publicidade de ambos os lados, ou seja, foi
possivel adquirir conhecimentos praticos no que toca a criagdo, elaboracéo e execucdo de
uma campanha quer do lado da agéncia, quer do lado do cliente. Atravées disto foi ainda
possivel entrar em contacto com a realidade atual destes campos e ver qual as dire¢des que
algumas das organiza¢fes comegam a seguir, assim como as principais problematicas que
estas enfrentam diariamente. Este aspeto influenciou bastante os primeiros capitulos deste
relatorio de estagio, que serdo assim dedicados ao contexto atual do marketing e ao novo

tipo de consumidor.



Este estagio contribuiu também para a decisdo de ter o Buzz Marketing enquanto objeto de
estudo deste relatdrio. O estdgio na Ogilvy foi marcado por diversas formagdes/palestras, e
varias das ideias levantadas ao longo destas formac6es podem ser encontradas ao longo
deste relatorio de estagio, tendo tido uma enorme influéncia no resultado final desta
investigacdo. A maioria destas formacGes incidiu sobre elementos ligados ao futuro das
areas do marketing e publicidade, tais como a importancia do digital, a relevancia que o
fator inovacdo tem atualmente, entre muitos outros. Apesar do Buzz Marketing néo ter
estado diretamente presente, muitas das suas dinamicas e conceitos foram frequentemente
abordados. Tendo isto em conta, esta postura da Ogilvy perante este tipo de assuntos
reforca a ideia da crescente importancia do Buzz Marketing no contexto atual e a sua
relevancia junto destes campos. Isto é ainda uma janela para a atuacdo das agéncias, algo

que reforca os aspetos mencionados.

Ao nivel pratico este estagio ofereceu ainda a possibilidade de entrar em contacto com
algumas campanhas centradas em elementos caracteristicos do Buzz Marketing (a ser
desenvolvido no capitulo “Buzz Marketing na Ogilvy”), 0 que conferiu a oportunidade de
tirar conclusdes sobre o estado deste tipo de estratégia junto de agéncias e junto das
organizacOes nacionais (que por sua vez ira ser abordado em mais detalhe no capitulo
“Buzz Marketing em Portugal”). Em suma, este estagio foi decisivo para a escolha deste

tema, dando ainda um enorme contributo para o caminho seguido neste relatério.

Ao tornar-se num tipo de estratégia cada vez mais impactante no mercado atual, o Buzz
Marketing torna-se assim num dos temas mais importantes ao nivel de investigacdo
académica, e atualmente é possivel encontrar diversos autores que se debrucam sobre esta

tematica e as suas principais caracteristicas.

Um dos principais autores a ser utilizado neste relatério é o Norte-Americano Emanuel
Rosen, cuja obra “The Anatomy of Buzz”, langada no ano 2000, é considerada como uma
das obras mais concisas no que toca ao Buzz Marketing. Em 2009 este autor lanca a obra
“The Anatomy of Buzz Revisited”, uma versdo atualizada e revista do seu principal livro.
Esta nova edicdo € uma das principais obras sobre o Buzz Marketing disponiveis
atualmente e como tal € uma das principais fontes bibliograficas presentes neste relatério
de estagio, pois este autor aborda temas como os varios tipos de Buzz, os elementos

capazes de dar inicio a conversas, lideres de opinido, entre outros aspetos.



Outra das principais obras a serem utilizadas neste relatorio é a obra do autor Mark Hughes
denominada “Buzz Marketing”. Este autor debrucga-Se sobre os elementos capazes de
originar conversas entre 0s consumidores, apresentando Vvarios casos praticos em que estes
elementos foram utilizados com sucesso. Enquanto Emanuel Rosen tende para se focar no
Buzz enquanto algo espalhado ao nivel interpessoal (centrando-se nas mecénicas inerentes
ao passa-palavra), Hughes da um maior destaque ao papel dos media, considerando-os

como um elemento fulcral em qualquer estratégia de Buzz Marketing.

David Meerman Scott € outro dos principais autores a ser tido como referéncia neste
relatorio de estagio. Este autor tem-se destacado junto da area do Marketing Viral e do
Marketing Digital, e a sua pesquisa tem-se centrado no impacto que estes elementos
trouxeram ao marketing e as Rela¢es Publicas. Uma das suas principais obras sobre este
assunto designa-se “The New Rules of Marketing & PR” e foi langada no ano de 2009,
sendo dedicada as novas dindmicas introduzidas pela Internet, sendo outra das principais
fontes bibliograficas presentes nesta investigacdo, nomeadamente no que refere aos
capitulos relativos ao Marketing Viral. Ao nivel nacional, destaque ainda para o autor
Filipe Carrera, que na sua obra “Marketing Digital na versdo 2.0” aborda esta tematica do
Marketing Viral e Digital, tracando o panorama atual destas tematicas, marcando assim

presenca neste relatorio.

Por ultimo, destague ainda para o autor Seth Godin, outra das principais referéncias neste
relatério de estagio. Godin marca aqui presenca pois este debruca-se sobre as mudancas
que ocorrem atualmente no panorama do marketing, o0 seu passado e o seu futuro, dando
destague a elementos como o passa-palavra e lideres de opinido, salientando a importancia

de um elemento notavel no contexto atual.

A partir da analise destes autores é possivel observar parte do estado da arte desta temaética.
Esta, ao tornar-se num tipo de estratégia cada vez mais impactante no mercado atual, tem

vindo a tornar-se num dos temas mais importantes ao nivel de investigacéo académica.

A principal area a ser estudada neste ambito tem sido a &rea do digital. Devido a crescente
importancia que este tem tido ndo s6 na area do marketing como também no campo da
comunicacdo, o digital e o online tém sido um dos temas mais abordados ao nivel

academico nos ultimos anos. Com isto, elementos associados ao Marketing Digital, tais



como Blogues, Redes Sociais, Podcasts, entre outros, tém sido alvo de estudo por parte de
alguns autores. Alguns destes elementos tém um papel bastante importante numa estratégia
de Buzz Marketing, pois conferem as organizacfes uma forma diferente de comunicarem
(e interagirem) com o seu consumidor, algo que sera abordado ndo s6 na andlise tedrica

como também na analise de estudo de caso.

Neste contexto é frequentemente encontrado o Marketing Viral. Este € um dos elementos
do Buzz Marketing mais utilizados pelas organizagdes e por sua vez ¢ um dos temas mais
explorados a este nivel académico, sendo possivel encontrar varios livros e artigos
cientificos sobre este assunto, assim como diversos estudos de caso dedicados a campanhas

de Marketing Viral bem-sucedidas.

A par do Marketing Viral encontra-se o passa-palavra, outro dos conceitos mais
aprofundados ao nivel académico. Este conceito tem vindo a ser estudado pelo campo do
marketing e pelo campo da comunicacdo, debrugando-se sobre a disseminacdo de
mensagens a um nivel pessoal e a influéncia dos lideres de opinido nos restantes

individuos.

O Buzz Marketing esta diretamente dependente das formas e meios de comunicacao
interpessoal, e esta € um campo que tem estado em constante mutacdo ao longo dos anos,
trazendo assim diversas (e constantes) alteracdes a area do Buzz Marketing. Tendo isto em
conta, pode-se considerar o0 Buzz Marketing enquanto algo instavel, pois este tem vindo a
adquirir diversas nuances com o passar do tempo. Neste elemento reside a principal lacuna
do estudo do Buzz Marketing ao nivel académico. Apesar de autores como Rosen ou
Hughes tracarem de forma concisa o panorama do Buzz Marketing, algumas das suas obras

tornam-se incompletas (ou por vezes obsoletas) com o passar de poucos anos.

A principal lacuna que este elemento trouxe é referente as redes sociais. Apesar de varios
autores abordarem esta temética, assim como o efeito de rede associado a este assunto, a
relevancia destas para 0 Buzz Marketing é ainda um assunto pouco explorado, e quando é
explorado a investigacéo tende-se a focar apenas no aspeto viral da comunicagdo. Perante
isto, este relatorio de estagio pretende abordar esta lacuna, procurando saber qual a

relevancia das redes sociais na disseminagdo do Buzz. Ainda neste campo, o proprio online



tem vindo a ficar de fora do estudo do Buzz Marketing, e esta € uma das principais lacunas
refletindo ainda o cariz instavel que o Buzz Marketing tem.

A medida que os Blogues e redes sociais ganham maior destaque na sociedade, a
comunicacdo ao nivel interpessoal adquire novos contornos, resultando numa
transformacdo completa do conceito de Buzz. Este agora € mais veloz e adquire um maior
alcance, adquirindo novas caracteristicas que anteriormente ndo possuia. Assim, apesar de
0s conceitos e principios apresentados pelos autores previamente mencionados ainda
poderem ser aplicados na sua generalidade, o seu entendimento relativamente ao conceito
de Buzz encontra-se algo desatualizado. Assim, este relatério pretende abordar o conceito
de Buzz na sua totalidade, analisando este elemento através de uma perspetiva moderna e
atualizada. Como tal este relatério de estdgio procura caracterizar o Buzz moderno,

procurando saber de que modo é que este se dispersa numa sociedade global e interligada.

As experiéncias de marca enquanto ferramenta para criar Buzz a volta da organizacao,
produto ou servico comecam a ter uma relevancia cada vez maior nos planos de marketing
de vérias organizacOes atuais, este relatorio pretende aprofundar este assunto ndo s6 a um
nivel tedrico como também a um nivel pratico (através da analise de estudo de caso da
marca Red Bull). Desta forma, esta investigacdo procurara responder a questdo de
investigagdo “de que forma uma experiéncia de marca pode acelerar o processo de

propagacao de Buzz?”.

Regressando ao aspeto instavel do Buzz Marketing, a sua prépria defini¢cdo tem vindo a
alterar-se ao longo dos anos, algo que é possivel concluir através da andlise da literatura
referente a este tema. Perante isto, este relatorio pretende definir de forma concreta o
conceito de Buzz Marketing e distingui-lo de outras definigdes diretamente ligadas a este
conceito, como é o caso do passa-palavra ou 0 Marketing Viral, entre muitos outros, pois
estes conceitos, apesar de estarem diretamente ligados ao Buzz Marketing, apenas

representam parte desta tematica, e sdo ocasionalmente confundidos.

Os embaixadores de marca sdo um dos elementos centrais desta vertente, e como tal serdo
um dos temas abordados ao longo desta investigacdo. Deste modo, este relatério de estagio
ird procurar definir este conceito e ainda procurar responder a questdo “quais os beneficios

que os embaixadores de marca trazem a uma estratégia de Buzz Marketing?”. A
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semelhanca destes embaixadores de marca, o conceito de lideres de opinido é presenca
assidua na literatura referente & tematica do Buzz Marketing. Tendo isso em conta, este
relatorio ird desenvolver este assunto a luz do progresso tecnoldgico atual, procurando
saber em concreto de que modo a sua influéncia junto do consumidor pode acelerar o

processo de passa-palavra.

O contexto atual e as mudancgas que estdo a ocorrer na area do marketing sdo um dos
principais aspetos abordados nesta investigacdo, e ao longo desta ird ser abordada a
transicdo do antigo contexto para a realidade atual, procurando-se efetuar uma comparacéo
entre estes e as suas mecanicas. Para tal serdo analisados elementos impactantes tais como
a sociedade de informacgdo ou a crise econdmica atual. Estes elementos vieram causar
bastantes alteragdes no consumidor, que por sua vez trouxe alteracdes a0 meio onde estes
se inserem. Para além disso, a saturacdo de mercado atual é cada vez mais um dos assuntos
incontorndveis na abordagem ao Buzz Marketing, adquirindo assim uma posicdo de
destaque nesta investigacdo. Tendo em conta esta analise de contexto, este relatorio de
estagio ira ainda tracar o perfil do consumidor atual, estabelecendo uma ligagdo entre as
suas novas caracteristicas e 0 Buzz Marketing. Com isto este relatério de estagio procura
encontrar resposta a questdo “em que medida é que uma estratégia de Buzz Marketing
consegue corresponder as necessidades do consumidor atual?”, sendo esta uma das

questdes de investigacdo mais relevantes desta investigagéo.

Dado a natureza do objeto de estudo presente nesta investigacdo, a metodologia utilizada
neste relatério de estagio incide sobre um desenho metodolégico Misto, nomeadamente
Nested, tendo a abordagem qualitativa enquanto abordagem dominante, enquanto a
abordagem quantitativa complementa esta analise. Quanto a abordagem qualitativa, esta
sera baseada numa observacdo direta de cariz ndo participante (tanto na anélise tedrica
como na analise de estudo de caso) e ird recair em técnicas de analise de conteddo
(qualitativo) e pesquisa documental. Apesar desta abordagem ser a dominante ao longo
desta investigacdo, esta ira incidir sobre a tematica do Marketing Viral, pelo que seré feita
uma analise de conteddos de cariz quantitativo a duas campanhas deste género,

nomeadamente nos capitulos “Buzz Marketing na Ogilvy” e na andlise de estudo de caso.
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Relativamente a estrutura deste relatério de estagio, este encontra-se dividido em duas
partes distintas. A primeira parte desta investigacdo é dedicada a uma anélise tedrica do

Buzz Marketing e a segunda parte centra-se na analise de um estudo de caso.

Quanto a primeira parte, a andlise tedrica, esta inicia-se com um capitulo inteiramente
dedicado ao contexto atual das areas do marketing e da publicidade. Ao longo deste
capitulo serdo analisados 0s seguintes temas: A saturagdo de mercado, a fragmentacdo do
consumo dos media, a situacdo econdmica atual e a emergéncia da sociedade de
informacdo. De modo a poder proceder com uma analise exaustiva da tematica do Buzz
Marketing é necessario estudar o contexto onde este se ira inserir. Assim, este capitulo
inicial procura ver se este clima de mudanca presente na literatura referente ao tema faz
parte da realidade atual e quais as alteragfes que este veio trazer. Com isto, 0 objetivo
principal deste capitulo é perceber as mecénicas do mercado atual e procurar entender de
gue modo é que o Buzz Marketing se enquadra nesta situacdo, tentando obter uma resposta

a questdo de investigacao referente a este assunto especifico.

No seguimento deste capitulo inicial dedicado ao contexto segue-se um capitulo focado no
consumidor, nomeadamente no novo perfil do consumidor do século XXI. Tendo em conta
os elementos em destaque no capitulo anterior, o consumidor vai agora apresentar tracos
caracteristicos distintos do consumidor de outros tempos. Estas novas caracteristicas irdo
exigir uma postura diferente por parte das organizacdes, o que se traduz num novo desafio
para 0 marketing. Deste modo este capitulo ira tracar o perfil deste novo consumidor,
procurando saber de que modo € que o Buzz Marketing corresponde a estes novos tragos

caracteristicos.

O terceiro ponto deste relatorio de estagio centra-se no objeto de estudo desta investigacao,
0 Buzz Marketing. No decorrer deste capitulo irdo ser exploradas as varias dinamicas e
complexidades gque esta tematica apresenta. Como foi referido anteriormente neste capitulo
introdutorio, este ponto ira procurar definir o conceito de Buzz Marketing e as nogdes
imediatamente associadas a este, tais como o passa-palavra e o Marketing Viral, entre
outras. O conceito de Buzz também ira estar aqui em relevo, procurando defini-lo e
apresentando as suas varias caracteristicas e vertentes (verbal, visual, como se espalha,
entre outros aspetos). Os varios métodos de criar Buzz (junto do consumidor e junto dos

media) também serdo abordados, tais como o papel que os meios tradicionais tém junto
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desta tematica. Ainda dentro deste capitulo ir4 ser analisado as vantagens e desvantagens
que uma estratégia de Buzz Marketing pode trazer a uma organizacdo que opte por este

caminho.

O capitulo seguinte é sobre o Buzz Marketing em Portugal. Neste capitulo sera tracado o
panorama geral desta tematica em Portugal, referindo exemplos em concreto de marcas
nacionais que se tém destacado dentro deste campo. Serdo ainda analisados os problemas
que o Buzz Marketing enfrenta em territdrio nacional. As principais marcas em destaque

irdo ser a Optimus, a Radio Comercial e o Pingo Doce.

No seguimento deste pode-se encontrar o capitulo relativo ao Buzz Marketing na Ogilvy.
Neste encontra-se uma analise de um estudo de caso de Marketing Viral. Como foi
mencionado anteriormente, o Marketing Viral é uma das vertentes do Buzz Marketing
mais estudadas e mais utilizadas pelas organizacdes. Apesar de este relatdrio de estagio ser
dedicado ao Buzz Marketing na sua totalidade, é importante conferir algum destaque a este

assunto, devido a sua relevancia cada vez maior junto das organizages e junto do publico.

De forma a também poder fazer uma ligacdo entre o estagio realizado na Ogilvy e a
tematica central deste relatorio, este capitulo serd entdo dedicado as acdes realizadas por
esta agéncia dentro do &mbito do Buzz Marketing. Para aléem de aprofundar o Marketing
Viral, este capitulo tem ainda o objetivo de mostrar a importancia que esta vertente comeca
a adquirir junto das agéncias e dos seus clientes, reforcando algumas das ideias levantadas
no capitulo anterior. O capitulo centrar-se-a assim num anuncio desenvolvido pela Ogilvy
para a marca Coca-Cola. Este anuncio, chamado “La Cantine”, foi criado no ambito da
campanha “Historias felizes para comer” (também desenvolvido por esta agéncia) e
envolve o chef portugués José Avillez. Este anuncio foi langado exclusivamente na
Internet (nomeadamente para o Youtube) e foi divulgado através da pagina de Facebook da
campanha mencionada acima. O principal objetivo desta analise é ver de que modo é que o
Marketing Viral se processa (ao nivel pratico), quais as suas principais mecéanicas e qual é
0 contributo das redes sociais (neste caso o Facebook) para este tipo de campanhas.
Essencialmente esta analise pretende observar o modo de funcionamento do passa-palavra
digital, procurando saber se este tipo de campanhas é uma alternativa viavel face aos meios

tradicionais.
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Os capitulos finais desta abordagem tedrica centrar-se-80 na componente tecnoldgica do
Buzz Marketing. O primeiro elemento a ser analisado é os Blogues. Assim, no decorrer do
penultimo capitulo da andlise teorica serd aprofundado o impacto que os Blogues tiveram
nas estratégias de Buzz Marketing, na relacdo entre uma marca e 0s seus consumidores, as
suas vantagens e desvantagens e ainda os desafios que estes representam para as
organizagles. Ainda dentro deste capitulo serd abordado um dos pilares do Buzz
Marketing, o conceito de lideres de opinido e Bloggers influentes, procurando saber quais
0s beneficios que estes trazem a este tipo de estratégia e qual o procedimento que uma

marca deve ter junto destes.

O capitulo final desta analise tedrica é por sua vez dedicado ao papel das redes sociais
numa estratégia de Buzz Marketing. A semelhanca dos Blogues, as redes sociais vieram
alterar de forma significativa a area do marketing, e o Buzz Marketing ndo é excecéo,
adquirindo agora um dinamismo completamente novo. As redes sociais a serem analisadas
neste capitulo serdo o Facebook, o Twitter e o Pintrest. Tal como no capitulo anterior, esta
parte da investigacdo procura saber de que modo é que estes influenciam a disseminacao
de Buzz, como é que a relacdo entre marca e consumidor se processa a este nivel e quais 0s

principais elementos que estas redes sociais acrescentam a area do Buzz Marketing.

A segunda parte deste relatdrio de estagio foca-se numa analise de um estudo de caso, e a
marca escolhida para anéalise é a Red Bull. Esta marca foi escolhida devido a sua estratégia
de marketing Unica e inovadora. Ao longo dos anos a Red Bull tem-se vindo a tornar numa
das marcas mais facilmente reconhecidas ao nivel global, conseguindo alcancar este feito
através de uma estratégia de Buzz Marketing. Assim, esta estratégia e 0s principais
elementos que a constituem irdo ser analisados em mais pormenor. Esta analise sera feita a
partir dos conceitos apresentados nos capitulos tedricos e tem o propdésito de demonstrar

uma aplicagéo pratica destes mesmos conceitos.

Apdbs um capitulo inicial dedicado a histéria desta organizacdo e ao marketing mix da
mesma surge um capitulo sobre o papel do Buzz Marketing na edificagdo da marca Red
Bull. Ao entrar num mercado pela primeira vez a Red Bull recorre a técnicas ligadas a esta
vertente de modo a aumentar a visibilidade a volta da marca e do produto e criar excitacdo

a volta dos mesmos. Através desta andalise pretende-se explorar uma parte da atuacdo Buzz
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Marketing da Red Bull, procurando saber qual o contributo desta estratégia para o sucesso
que esta marca tem hoje.

O Buzz negativo é uma realidade que varias organizagdes tém que enfrentar, e este € um
assunto que ird ser abordado na parte teodrica desta investigacao. Devido a postura invulgar
da Red Bull face a este assunto, o capitulo seguinte desta analise de estudo de caso foca-se
na atuacao desta marca perante este tipo de ocorréncias, continuando as ideias apresentadas
no inicio do relatério de estagio.

Como foi referido a Red Bull tem-se destacado através de uma estratégia de Buzz
Marketing, e num dos capitulos iniciais deste estudo de caso ira ser possivel observar de
gue modo é que esta vertente de marketing contribuiu para este sucesso. A postura da Red
Bull para com o Buzz Marketing ndo esta restrita a face inicial referida anteriormente, e
como tal, o proximo capitulo ira incidir sobre os elementos que compdem o (Buzz)
marketing atual desta marca. Os elementos a serem aqui analisados serdo o0s
eventos/experiéncias de marca Red Bull, o mundo Red Bull, a atuacdo desta marca junto

dos meios tradicionais e a sua atuacao online.

A experiéncia de marca que a Red Bull consegue oferecer aos seus consumidores através
de eventos criados pela prépria marca é um dos pilares da estratégia de Buzz Marketing
desta organizacdo, e devido a esta relevancia, os eventos serdo o elemento em analise neste
subcapitulo. O pretendido através desta analise é a exploracdo a fundo das experiéncias de
marca enquanto ferramenta do Buzz Marketing e de que modo é que estas contribuem para
a criacdo e propagacdo de Buzz ao redor de determinada marca, produto ou servico,

procurando através desta complementar a abordagem teérica com uma abordagem pratica.

Apesar de estes eventos terem uma posicado de destaque no marketing da Red Bull (e por
sua vez nesta investigacao), estes sdo parte integrante de algo maior, algo que a marca
denomina de “Mundo Red Bull”, elemento que serd examinado no subcapitulo seguinte.
Aqui sera explorada a cultura que a marca conseguiu erguer a partir dos valores e
caracteristicas do seu produto. Irdo estar em destaque 0s outros aspetos centrais do

marketing Red Bull, tais como o vinculo da marca ao desporto, por exemplo.

A presenca desta marca nos meios tradicionais é outro dos fatores principais do Buzz

Marketing da Red Bull a ser estudado. Como ird ser aprofundado mais a frente neste
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relatério de estdgio, o Buzz Marketing pode englobar diversas estratégias ou meios,
incluindo os meios ditos convencionais. Apesar de uma aposta algo significativa no
Below-The-Line (a¢bes fora dos media, como é o caso dos eventos mencionados
anteriormente), a Red Bull tem também uma presenca frequente nos meios tradicionais,
nomeadamente no meio televisivo. O que torna esta presenca relevante no estudo do Buzz
Marketing € que a Red Bull consegue introduzir elementos desta vertente nesta sua
atuacdo, ganhando assim destaque neste relatorio. Ao longo deste subcapitulo sera
analisado um spot televisivo da Red Bull, e a semelhanca de outros capitulos deste estudo
de caso, esta andlise tem o objetivo de complementar a parte tedrica deste tema através da
investigacdo de uma aplicacdo pratica do mesmo. Este ir4 ainda incidir sobre alguns
principios do Marketing Viral, reforcando algumas ideias levantadas nos capitulos

relativos ao Buzz Marketing em Portugal e Buzz Marketing na Ogilvy.

O ultimo elemento do marketing da Red Bull a ser investigado € a atuacdo desta marca nas
redes sociais e no online em geral. Para tal serd efetuada uma analise a presenca da marca
no Facebook, Twitter e Pinterest (as redes sociais em destaque na parte tedrica) e ainda no
Youtube. Com isto pretende-se ver qual o contributo que estas plataformas tém para a
estratégia de Buzz Marketing da Red Bull, qual o tipo de intera¢do que a marca tem com 0s
seus consumidores através destes meios e qual o papel desta interacdo para a construcdo de

lagos de confianga entre consumidores e a marca Red Bull.

Uma das principais conclusdes chegadas através desta investigacdo € que 0 Buzz
Marketing ndo é aleatdrio, ao contrario do que alguns autores afirmam. Nos proximos
capitulos deste relatdrio ird ser possivel observar que o Buzz Marketing encontra-se
assente em estruturas concretas, ndo estando assim dependente do fator “sorte” para se
tornar bem-sucedido. Este esta sim dependente de critérios de criatividade, originalidade e
conhecimento de meios e do publico-alvo em questdo. Ainda dentro deste aspeto conclui-
se que de modo a ter uma campanha de sucesso ao nivel do Buzz Marketing esta esta
fortemente dependente de uma oferta de valor. Esta estratégia encara o consumidor
enquanto um individuo proactivo, dai que a interacdo entre os consumidores e a
organizacdo se processe a um nivel completamente diferente do habitual. Cabe aqui ao
Buzz Marketing incentivar o consumidor a falar da marca, produto ou servigco com outros

consumidores e a aproximar-se da mesma, precisando para tal de uma forte proposta de
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valor. Esta pode adquirir varias formas, que pode ir deste uma histdria para contar ou até
algo que divirta o consumidor, que o entretenha ou que contribua para si enquanto
individuo. Este é um requerimento obrigatorio de qualquer estratégia de Buzz Marketing,

pelo que estard em destaque ao longo da investigacéo presente neste relatorio de estagio.

Outra das principais conclusfes chegadas através do estudo do Buzz Marketing é que este
€ um processo que tem tendéncia a decorrer a longo prazo. O principal objetivo deste tipo
de estratégia é introduzir a marca nas conversas do dia-a-dia, procurando ir para além do
impacto criado inicialmente. Além disto, véarias campanhas de Buzz Marketing centram-se
ainda na construcdo de lacos de proximidade com os seus consumidores, procurando obter
lealdade e fidelidade através desta interacdo. Ambos ndo sd@o um processo imediato, dai o
cariz de longo prazo que este tipo de estratégia costuma adquirir. E ainda importante referir
que certas campanhas de Buzz Marketing, campanhas de Marketing Viral em particular,
costumam ter um ciclo de vida bastante mais longo que as campanhas realizadas em meios
tradicionais tais como televisdo ou imprensa, o que leva a que os resultados destas
campanhas ndo sejam tdo imediatos como uma campanha que esti no ar cerca de duas

semanas, por exemplo.

Como foi referido, algumas campanhas de Buzz Marketing procuram trazer o consumidor
a marca e estabelecer uma relacdo de proximidade duradoura para com este. Como tal
conclui-se que o sucesso de uma campanha de Buzz Marketing vai para além do nimero
de vendas obtido. Apesar de este elemento estar obviamente presente e de ter bastante
relevancia, as campanhas de Buzz Marketing ndo podem ser medidas apenas por este fator,
pois estdo em causa outras variaveis, como é o caso da fidelidade do consumidor, se a
marca é falada e o que é dito sobre esta, entre outros. Apesar de estes elementos serem um
seguimento para um maior numero de vendas e receitas, este € apenas parte dos objetivos e
surge apenas no final deste processo, que como foi referido acima, é realizado a longo

prazo.

Por ultimo, esta analise permitiu chegar a conclusao que nao existe uma maneira “fechada”
de fazer uma campanha de Buzz Marketing. Nesta investigacéo irdo estar em relevo varios
conceitos que compdem o total do Buzz Marketing, e estes conceitos possuem uma grande
variedade de aplicacGes, tornando esta vertente num tipo de estratégia flexivel e facilmente

adaptavel a qualquer tipo de meio ou situacéo.
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1 - Analise contextual do panorama atual do Marketing

A emergéncia do Buzz Marketing esta diretamente relacionada com o contexto atual do
marketing. Este tipo de campanhas popularizou-se devido a uma necessidade crescente de

inovacdo exigida pelo marketing atual.

Durante praticamente a totalidade do século XX, o marketing e a publicidade funcionavam
através de uma logica linear e simples: De modo a poder gerar mais vendas, é preciso
anunciar mais. Assim, o volume de anuncios a que 0s consumidores estavam expostos
tinha ligacdo direta aos resultados de vendas registado pela marca anunciante. O autor
Norte-Americano Seth Godin (2009) designa esta logica de “Complexo Televisivo-
Industrial”. Este autor define este complexo como “a relagao simbiética entre a procura do
consumidor, a publicidade televisiva e as empresas cada vez maiores que se concentravam
em investimentos em despesas de marketing cada vez mais elevadas” (2009, p. 18), ou
seja, quando um “departamento de marketing pega num produto ou num servi¢o quase
acabados e gasta dinheiro a comunicar os seus beneficios especiais a uma audiéncia-alvo”
(2009, p. 19). Para este autor, este “Complexo Televisivo-Industrial” consiste num ciclo
vicioso. Numa primeira instancia deste ciclo, uma marca compra andncios, procurando
depois conseguir mais distribuicdo, levando a vender mais produtos, que por sua vez leva a

marca a obter lucros, voltando assim ao inicio do ciclo, ou seja, comprar mais anincios.

Esta “Era televisivo-industrial” beneficiou de um clima de prosperidade econémica que
levou a um consumo exacerbado, dando origem a um tipo de consumidor com
caracteristicas ideais face a este contexto. Este consumidor tipico da “Era televisivo-
industrial” caracteriza-se pela sua passividade e por uma relacdo unidirecional para com as
marcas, podendo-os considerar enquanto uma massa andénima. Além disso, este
consumidor, ao contrario do consumidor atual, tinha pouca liberdade de escolha (menos
opcbes ao seu dispor) e ainda muito mais tempo disponivel. Este consumidor, como
salienta Seth Godin (2009), estava “treinado” para acreditar no formato linear do
“Complexo Televisivo-Industrial”’, onde o conceito de “Anunciado na Televisao” (o
famoso “As seen on TV”) era praticamente sinonimo de confianca, credibilidade e

qualidade.
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Este autor resume de forma sucinta esta “Era”, referindo que esta era caracterizada por
produtos médios (ao inves de produtos notdveis), onde as marcas anunciavam para toda a
gente (anincios destinados a um publico de massas), e receavam o fracasso. Isto

processava-se em ciclos longos e durante este, havia poucas mudancas no produto.

Atualmente, apesar da esséncia base deste complexo ainda permanecer na sociedade, as
suas dindmicas processam-se agora a niveis bastante diferentes devido as varias mudancas

que ocorreram apos este periodo, mudancas essas que perduram até hoje.

Podemos considerar que o contexto do “Complexo Televisivo-Industrial” foi o principal
responsavel pelas suas mudancas. Devido ao clima prdspero, novas marcas comecam a
surgir, inserindo-se rapidamente no ciclo vicioso ja referido, o que originou um contexto
onde para captar a atencdo dos consumidores é gasto cada vez mais dinheiro em marketing,
pois tendo em conta os tragos caracteristicos deste “Complexo”, gastar menos que 0s
concorrentes significava um menor nimero de vendas. Esta situacdo gerou um mercado
cada vez mais ruidoso, pois as marcas vao agora procurar “falar mais alto” que as suas
concorrentes, investindo cada vez mais em chamadas de atencdo disruptivas. Para além de
um mercado ruidoso, esta realidade veio trazer um mercado cada vez mais competitivo,
pois este “falar mais alto” tem um custo cada vez mais elevado (o custo de publicidade na
televisdo aumentou 256% na Ultima década, por exemplo), ndo estando ao alcance de
qualquer marca. Deste modo, esta dinamica atual de marketing pode ser bastante
prejudicial para as pequenas e médias empresas, que nao tém a disposicdo meios

suficientes para competir neste mercado cada vez mais competitivo.

Tendo em conta a situacdo dos mercados descrita em cima, varios autores, incluido o
proprio Seth Godin, afirmam que o “Complexo Televisivo-Industrial” (ou seja, os meios

tradicionais de marketing e publicidade) encontra-se a desaparecer.
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1.1 - Saturacdo de Mercado

Um dos principais problemas associados a este mercado ruidoso € a sua saturacdo. Como
foi mencionado anteriormente, a prosperidade e abundancia levou a origem de novas
marcas, e atualmente mais de 25 mil novos produtos séo introduzidos no mercado Norte-
Americano. Cada produto tem por detrds uma marca com o desejo de sucesso, pois como
refere Mark Hughes (2006, p. 13), “Todos querem crescer. Todos querem aumentar as
vendas”, recorrendo para tal as formas convencionais de marketing e publicidade. Isto
gerou uma situacdo de saturacdo de mercado que apenas veio contribuir ainda mais para o
ruido ja existente. Devido a isto, é estimado que cerca de 95% destes novos produtos
falhem, e este insucesso é em parte devido as consequéncias que esta saturacdo tem no

consumidor.

Outrora passivo e andénimo, este consumidor insere-se agora hum contexto diferente, tendo
ao seu dispor mais (e melhor) oferta. Contudo, o seu tempo é agora reduzido. Godin refere-
se a este consumidor como o “Consumidor Pos-Consumo”, dizendo que este ja ndo tem
coisas para comprar e que “possuimos aquilo de que necessitamos, falta-nos muito pouco e
estamos demasiado ocupados para passar muito tempo a obter informacgéo sobre alguma
coisa que os produtores tenham tido trabalho a criar para nés” (2009, p. 18). O autor
acrescenta ainda que “a maior parte das pessoas nao pode comprar o seu produto. Nao tem

dinheiro, ou tempo, ou ndo o quer” (2009, p. 21).

Devido a saturacdo de mercado, o consumidor é exposto diariamente a milhares de
mensagens e chamadas de atencdo. De acordo com dados por Paul Marsden (2007), cerca
de 65% dos consumidores considera ser constantemente “bombardeado” com demasiada
publicidade. Tal leva a que este consumidor ignore estas constantes chamadas de atengéo,
tratando a marca como se fosse transparente. Através disto, a relacdo entre marca e
consumidor vai adquirir contornos diferentes e estas alteragdes vieram contribuir imenso
para a perda de eficacia dos meios tradicionais. Assim, a atitude perante 0 marketing e a
publicidade, que outrora se baseava em valores como a confianga, qualidade e
credibilidade, é agora baseada em desconfianca, em parte ndo sé devido a situacao descrita
em cima, mas também devido a uma maior familiarizacdo dos consumidores no que toca a
técnicas de marketing e publicidade. Perante isto, de acordo com os dados apresentados

por Marsden, apenas 14% dos consumidores afirma confiar na publicidade.
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1.2 - Fragmentacao dos Media

Outro dos elementos de mudanca que tem causado bastante impacto (ndo sé na area do
marketing como também no campo de medicdo de audiéncias) é a fragmentacdo dos
media. Devido a oferta reduzida a que os consumidores tinham anteriormente acesso, era
mais facil para uma organizacdo comunicar para 0 seu publico-alvo. Contudo, devido a
mesma prosperidade que trouxe novas marcas, 0 consumidor tem atualmente acesso a uma
vasta oferta de canais, quer seja na televisdo, na radio ou até mesmo na internet. Isto torna
o papel do marketing mais dificil, pois agora o consumidor esta disperso por diversos
canais em diversos meios. O mesmo acontece com a imprensa escrita através da
emergéncia de varias publicacGes tematicas. Esta situacdo reduz a eficacia destes meios,

além de dificultar a comunicacdo dirigida a um grande pablico (massas).

Além disto, o consumo de media mudou bastante com o advento da tecnologia. Agora o
consumo de media (nomeadamente de televisdo) ja ndo é imediato, devido a tecnologia
com a capacidade de gravacdo que permite ao consumidor assistir a determinado programa
quando este quiser. Esta tecnologia permite ainda bloguear andncios, e como refere
Marsden (Introduction and summary, 2007), o share de mercado desta tecnologia (no ano
de 2008) era 80%, acrescentando que dos consumidores que possuem esta tecnologia, 90%
usam-na frequentemente. Ao permitir ao consumidor bloquear andncios, esta tecnologia
veio-lhe conferir maior poder, e este € agora capaz de bloquear “publicidade disruptiva”, o

que traz enormes desafios e dificuldades aos Marketers.

Relativamente a radio, esta encontra-se a caminho do digital, o que levanta algumas
dificuldades para os mercados. A Radio Digital (cada vez mais popular em paises como 0s
Estados Unidos, que tem radios digitais com imensos ouvintes, tais como a Sirius XM
Radio) ja ndo depende da publicidade para se financiar, adotando um modelo de negécio
baseado na subscricdo, mudando assim o panorama da radio e a sua relagdo com a
publicidade. A transi¢cdo do modelo analégico para um modelo digital ainda esta bastante
longe no horizonte, mas tendo em conta a maior qualidade de som e a auséncia de
publicidade, também a radio ira passar pelo mesmo que a televisdo, e tal trara
consequéncias para o marketing, pois a radio, ao fazer a transicdo para o digital, deixa de

ser um ponto de contacto com o consumidor.
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Apesar de varios autores afirmarem que estes meios encontram-se obsoletos e a
desaparecer, estes irdo com certeza continuar a existir, pois como o proprio Seth Godin
(2009, p. 43) menciona, “os anuncios resultam — N&o tdo bem como antigamente, e talvez
com um custo excessivo (...) mas atraem a atencdo dos consumidores ¢ geram vendas”,
acrescentando que “existe uma enorme quantidade de desperdicio, a tal ponto que ¢ facil
afirmar que a publicidade ndo esta a resultar” (2009, p. 43). Contudo, apesar da afirmagéo
de que estes meios tradicionais estdo a desaparecer ser algo prematura, € impossivel negar
que este passou (e esta a passar) por diferentes transformacdes, e que a sua eficacia ja ndo é
tdo grande como previamente. Agora a atengdo do consumidor ndo € garantida, e mesmo se
estes estiverem algo recetivos a estas mensagens, € provavel que esta nio os leve a agir. E
preciso assim seguir por um caminho diferente, de modo a uma marca se poder destacar e

contornar estas problematicas levantadas pelo marketing atual.
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1.3 - Consumidor em tempo de crise

Apesar do seu grande impacto no estado dos mercados atuais, esta saturacdo de mercado
que o marketing vive nos dias de hoje ndo € o Unico elemento impactante nas marcas e nos

consumidores.

A crise econdmica e financeira que afeta atualmente diversos paises Europeus, Portugal
incluido, também veio provocar alteracBes a antiga dindmica de mercado, provocando
algumas modificacOes relativamente ao comportamento do consumidor, que devido a este
clima econdémico viu-se obrigado a ter de se adaptar, 0 que por sua vez também requer
alguma adaptacao por parte das marcas, que também sdo afetadas pela mudanca que esta
“crise” veio trazer, necessitando agora de uma nova abordagem quanto a sua estratégia de

marketing.

Ao longo deste capitulo vamos procurar descobrir como € que este clima econdmico afetou
(e alterou) o consumidor portugués, procurando ainda ver o que este contexto econémico
atual acrescenta a problematica do marketing abordada no capitulo anterior deste relatorio,
e como tal situacdo ajuda a moldar o novo perfil do consumidor do século XXI, a explorar

mais a frente.

Assim, como ja foi visto no capitulo anterior, o consumidor do passado encontrava-se num
contexto de abundancia e era essencialmente caracterizado pelo seu consumismo. Devido
ao clima econémico vivido atualmente, esta caracteristica foi sem duvida um dos fatores
gue mais se alterou, tendo sido substituida pela simplicidade, uma das novas caracteristicas
deste consumidor em tempo de crise. Este consumidor, ao reduzir 0s excessos consumistas
gue anteriormente o caracterizavam, passa agora a dar mais énfase no fator qualidade, ao
invés do fator quantidade. Perante esta situa¢do, o consumidor procura agora uma nova
justificacdo para as suas compras, impondo um maior raciocinio neste ato. O consumidor
antigo era ainda definido pela sua dependéncia em bens materiais e pelo desperdicio. Ja o
novo consumidor em tempo de crise, ao reduzir a sua faceta consumista, reduz também o

seu materialismo, substituindo este elemento por uma maior valorizagao pessoal.

Como ¢ possivel observar nesta analise inicial, este consumidor em tempo de crise, devido

a esta mesma situacao econémica (e em parte devido a saturacdo de mercado) ganhou mais
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que umas simples alteracdes de comportamento, adquirindo um estilo de vida totalmente

novo.

Parte destes novos comportamentos € a redescoberta da casa. Perante a sua nova
simplicidade, o consumidor prefere passar mais tempo em casa, valorizando uma dinamica
familiar e pessoal de certo modo mais “acolhedora”, dando prevaléncia as suas relagdes
mais proximas. Esta caracteristica pode trazer imensas vantagens para uma marca que
aposte no Buzz Marketing, pois a predominéncia deste ambiente caseiro no estilo de vida
do consumidor é bastante benéfica para o passa-palavra.

Novos comportamentos equivalem a novos valores pessoais, e devido a este contexto
econdmico-social, novos valores comecaram a emergir (e em alguns casos, fortaleceram-
se). Destaque para os valores de solidariedade e sustentabilidade. Estes valores tornaram-se
em valores pilares de vérias sociedades, incluindo a portuguesa, e como € possivel
observar através dos resultados de campanhas de solidariedade como a do Banco
Alimentar contra a Fome, este clima econémico ndo impede o consumidor de aderir a estas
iniciativas, antes pelo contrario. Face a esta caracteristica, as empresas nacionais (e
internacionais) tém reagido de forma bastante positiva. As marcas procuram cada vez mais
seguir esta tendéncia (algo que foi possivel concluir durante o estagio realizado na Ogilvy),
apostando cada vez mais em a¢des e campanhas apoiadas em valores de solidariedade e
sustentabilidade, como por exemplo a defesa do meio-ambiente, recolha de alimentos,
protecdo das florestas, etc. AcOes deste cariz possibilitam as organizacdes ndo sé divulgar
0s seus valores como também permitem criar envolvimento com consumidores cada vez

mais recetivos a iniciativas deste tipo.

Perante o contexto econdmico negativo, o consumidor nacional tornou-se mais apegado as
marcas portuguesas e aos seus produtos, procurando “comprar” portugués sempre que for
possivel, comecando a valorizar cada vez mais valor a este aspeto. Esta caracteristica é
bastante positiva para as marcas nacionais, que tém agora ao seu alcance diversos
consumidores que dao predominancia aos seus produtos, estando assim dispostos a serem
“evangélicos” destes produtos e marcas. Encontra-se aqui presente um enorme potencial
para uma estratégia de Buzz Marketing, visto este consumidor, ao valorizar e ter afeto
pelas marcas nacionais encontra-se disposto a falar sobre elas, recomenda-las a amigos e

familiares ou até mesmo divulga-las a um publico global (através das redes sociais). Surge
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também uma excelente oportunidade para as marcas nacionais de criarem relacoes
profundas de envolvimento e proximidade entre a si e 0 seu consumidor, ficando a caber as

organizacges incentivar os seus consumidores a partilharem a sua mensagem com outros.

Ao ter a simplicidade como caracteristica dominante, este consumidor apresenta ja alguns
desafios para as empresas, que perante esta situacdo devem apostar por uma postura
estratégica diferente. Ao comecar a ter uma maior nogdo do supérfluo e ser mais racional
nos seus habitos de consumo, o consumidor vai exigir uma nova postura por parte das
marcas que lutam pela sua atencdo. O consumidor vai agora procurar uma maior
transparéncia nestas marcas, e acima de tudo, vai valorizar um tipo de comunicacéo que va

de encontro as suas novas caracteristicas, ou seja, uma comunicag¢ao mais clara e simples.

Este consumidor é diferente. A unido deste contexto econdmico com a saturacdo de
mercado trouxe alteragdes profundas no consumidor, que por sua vez trouxe a necessidade

de repensar o marketing.
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1.4 - Sociedade de Informacéao

Ao longo deste relatério de estagio tem sido possivel observar os elementos que tém

moldado o mundo atual do marketing, as suas dindmicas, complexidades e problemaéticas.

Atraveés da anélise da saturagcdo de mercado foi possivel concluir que muitas chamadas de
atencdo por parte das empresas sdo ignoradas por consumidores cansados de serem
constantemente “bombardeados” por diversos tipos de anuncios publicitarios. No
subcapitulo anterior foi visto que devido ao clima econdémico de recessdo que afeta
diversos paises europeus, o consumidor largou o consumismo e materialismo, tendo-os
substituido por uma nova simplicidade e racionalidade relativamente a habitos de
consumo. Resta agora analisar um dos principais fatores transformadores do marketing

atual, a sociedade de informacéo.

A sociedade de informacdo ¢ um novo modelo social que, devido ao seu dinamismo e

capacidade inovadora, trouxe bastantes alteracGes aos negdcios e, claro esta, aos mercados.

A sociedade de informacdo define-se como uma “sociedade com novas regras, estruturas e
padrdes de comportamento” (Faria, Rodrigues, Dionisio, Canhoto, & Nunes, 2009, p. 26),
que ao ter no seu nucleo um fenémeno de expansdo tecnoldgica, vem originar novos
modelos de organizagdo econdmica, que “revoluciona a forma como empresas e
consumidores comunicam, evoluem e transacionam produtos e servigos” (Faria, Rodrigues,
Dionisio, Canhoto, & Nunes, 2009, p. 26), gerando assim novos padrdes de consumo que,
combinado com o0s elementos vistos previamente, trazem profundas mudancas as

dindmicas do mundo empresarial.

Como foi mencionado acima, a sociedade de informacdo estd assente na expansao
tecnoldgica, sendo essa a sua caracteristica dominante e o fator que mais mudanga tem
trazido. Nos ultimos anos, a tecnologia tem vindo a registar um forte progresso. Através
deste progresso a qualidade e sofisticacdo de produtos tecnoldgicos comegaram a ser mais
facilmente acessiveis ao publico, originando assim uma disseminacdo de gadgets
tecnoldgicos, nomeadamente computadores pessoais (que se tornaram mais leves e faceis
de aceder em qualquer lado, devido a sua portabilidade) e de SmartPhones. Com isto, 0s
consumidores tém agora facilmente acesso a internet em qualquer lugar, o que o torna num

consumidor mais informado e por sua vez, mais proactivo. Este novo consumidor (que sera
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analisado mais a frente), ao deixar as suas caracteristicas passivas e comecgar a adotar uma
postura cada vez mais proactiva, da azo a uma comunicacdo bidirecional inédita, o que
exige uma nova abordagem do lado das organizacdes. Aliado a esta comunicacao de cariz
bidirecional esta o efeito de rede, um dos pilares da sociedade de informacdo, cujo impacto
nos mercados (hnomeadamente no marketing) sera abordado mais a frente neste relatério de

estagio.

Todos estes elementos alteraram de modo profundo a forma de as organizagdes encararem
0 mercado e os seus consumidores, tendo agora a oportunidade de comunicar para e com
estes com uma maior frequéncia do que previamente. Esta comunicacdo pode agora ser
efetuada através de uma forma mais direta e pessoal, 0 que devido as caracteristicas e
nuances que a sociedade de informac&o trouxe a relacdo organizagdo/consumidor, se torna

cada vez mais essencial.

Esta nova sociedade de informagé&o veio trazer novas formas de comunicagéo interpessoal,
algo gue teve imenso impacto em areas tdo distintas como a politica, economia e claro esta,
0 marketing, entre muitas outras areas fulcrais da sociedade. Apesar de ter dado origem a
mais formas e oportunidades de neg6cio, a emergéncia da sociedade de informacdo trouxe
também algumas dificuldades e diversos desafios as organizacfes. De modo a poder
explorar estes desafios (assim como as mudancas que ocorreram a partir desta emergéncia)

é preciso analisar o elemento mais importante da sociedade de informacdo, a Internet.

Através da disseminacdo tecnoldgica previamente mencionada, a Internet comecou a
chegar a mais lares e por sua vez, mais consumidores, tornando-se numa das componentes
mais importantes da sociedade moderna atual, tendo como consequéncia direta varios

desafios ao funcionamento diario de diversas organizagoes.

Faria, et al. (b-Mercator, 2009) apresentam varias caracteristicas da Internet, caracteristicas
que possuem a capacidade de causar alteragdes no mundo do marketing, e em especial

destaque para a vertente do Buzz Marketing.

Assim, de acordo com estes autores, a Internet pode-se definir pelo seu cariz imaterial,
tendo assim um grande potencial enquanto fonte de conhecimento, devido a sua enorme
rapidez e alcance no que refere a partilha de informacédo. Outra caracteristica essencial é a

sua eficiéncia, que para estes autores “vem derrubar iniimeras barreiras, tornando obsoletas
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algumas posi¢cdes da cadeia de valores de alguns negodcios”. Estas caracteristicas sdo
benéficas para o consumidor, pois a partir destes elementos, estes passam agora a ter
acesso a uma maior liberdade de escolha, o que se traduz num maior poder da sua parte.
Juntamente com isto, o consumidor tem agora na sua posse um poder de decisdo que altera
“o paradigma tradicional de interagdo entre a empresa ¢ o seu cliente” (2009, p. 32), ou

seja, altera a mecénica essencial da relagéo entre uma marca e o consumidor.

A omnipresenca da internet € sem ddvida um dos principais fatores de mudanca trazidos
por esta tecnologia. Ao ser omnipresente, a Internet tem a capacidade de derrubar as
barreiras geograficas, o que vem permitir um acesso direto entre a organizacdo e 0
consumidor a qualquer hora e em qualquer parte do mundo. Através da analise desta
caracteristica encontramos um dos maiores desafios que a Internet trouxe ao marketing,
que € a elaboracdo de uma estratégia global. A omnipresenca da internet trouxe uma nova
mecanica relativamente a concorréncia, 0 que por sua vez expde a marca a0 mundo.
Assim, uma simples livraria local pode agora contar como concorrente websites de
comércio eletronico como a Amazon ou a Barnes & Noble, por exemplo. Além disso, este
consumidor, como ja foi visto, tem facilmente acesso a informacdo, pelo que o ato de
comparar precos entre varios locais de compra € algo cada vez mais frequente. A propria
Amazon disponibiliza uma aplicacdo para Smartphones com a capacidade de leitor de
cédigo de barras, que leva o consumidor a pagina da Amazon referente ao produto que se
encontra a ver. A marca promoveu ainda uma campanha que incentivava a esta
comparacdo, o que causou um feedback bastante negativo por parte de alguns membros da
comunicacdo social e de donos de livrarias tradicionais. Este elemento tem causado
bastantes danos a varias pequenas e médias empresas, que face a esta situacdo ndo tém

como se manter competitivas.

O clima de mudanca trazido pela internet pode-se tornar bastante prejudicial para qualquer
organizacdo que ndo saiba adaptar-se as novas tendéncias de mercado, pois a Internet é
fossilizante. Como estes autores referem, “a rapidez com que tudo acontece na internet faz
com que alguns setores de atividade tenham de repensar rapidamente a sua evolucao
estratégica, sob pena de deixarem de existir muito em breve” (2009, p. 32). Os autores
referem-se a organizacdes cujo negocio central esteja assente em produtos (e servicos)

possiveis de serem digitalizados, como por exemplo lojas de musica, clubes de video ou
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recentemente, livrarias, devido a crescente popularidade de gadgets como o Kindle. Esta
caracteristica afeta ndo s6 as pequenas e médias empresas mas também as grandes
multinacionais, como €é o caso da Kodak, que ao ndo se adaptar totalmente a digitalizacéo

do mercado da fotografia, entrou em faléncia.

A rapidez com que tudo de processa na internet € um enorme desafio para o dia-a-dia das
organizagles, pois a interacdo entre estas e 0s seus consumidores é agora direta e em
tempo real, em parte devido a emergéncia das redes sociais, como é o caso do Twitter e do
Facebook. E agora necessario manter um dialogo constante com o consumidor, pois como
vai ser possivel observar mais a frente nesta investigacdo, o Buzz de cariz negativo alastra-

se rapidamente e é bastante prejudicial.

A internet é rapida, e ao ter como consumidores individuos sem tempo, saber tirar partido
desta rapidez pode-se tornar num elemento a favor da organizacdo. Parte do sucesso de
servicos como a Amazon € a sua rapidez e eficiéncia no ato de compra. Entre escolher o
produto e confirmar a encomenda, o consumidor desperdica muito pouco do seu tempo,
algo que permite a Amazon gerar elevados niveis de satisfacdo do cliente. Através de
consumidores satisfeitos uma marca pode obter consumidores leais e envolvidos com a
marca, 0 que os leva a partilhar a sua (boa) experiéncia de consumo com familiares e

amigos, dando assim inicio ao processo de passa-palavra.

A internet (e a sociedade de informacéo) trouxe ao consumidor a capacidade de quebrar a
passividade de outrem. Agora, este consumidor tornou-se hum consumidor ativo, passando
de uma “massa amorfa” e anénima para um consumidor com padrfes de consumo Unicos e

especificos a um nivel individual.

Este crescente individualismo € uma das principais alteragdes que ocorreram no mundo do
marketing e tal mudanca de paradigma é sem ddvida um dos principais motivos pelo qual
0s meios tradicionais ndo podem contar com a mesma eficacia que tiveram durante quase
todo o século XX, o que por sua vez levou a emergéncia de técnicas ligadas ao Buzz
Marketing, que também foi completamente alterado com a ocorréncia da sociedade de
informacdo e da internet. Entre os varios aspetos que foram alterados na area do Buzz
Marketing, destaque para a sua propria definicdo e para a sua eficacia. Devido a internet

(em especial devido a caracteristica de efeito de rede) o Buzz Marketing tornou-se numa
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estratégia eficiente e eximia, obtendo agora mais camadas e dindmicas para além do
conceito de passa-palavra. Tal deve-se a juncdo da rapidez e omnipresenca da internet que
tém vindo a ser mencionadas no decorrer deste capitulo. Assim, devido a estes fatores (e a
quebra de barreiras geograficas), uma boa ideia € rapidamente espalhada atraves do passa-
palavra, que agora é facilitado devido as caracteristicas previamente mencionadas e
também devido as redes sociais. Encontramos ainda aqui a dindmica viral, ou seja, o efeito
“bola de neve”, que ¢ um dos pilares do Buzz Marketing, que gragas ao impacto da internet
na sociedade adquire agora um dinamismo completamente novo. Assim, uma ideia, um
video ou até uma imagem que capte a atencdo dos utilizadores pode ser facilmente
partilhada, chegando a diversas pessoas muito rapidamente, o que possui um potencial que

pode ser benéfico para as empresas.

Para concluir, elementos como a sociedade de informacdo, a internet ou a crise econdémica
estdo a deixar marcas na forma de fazer marketing e publicidade, e tal requer uma
adaptacdo imediata por parte das organizacGes. Este contexto em mudancga causou ainda
uma grande transformac&o no perfil do consumidor, como ja tivemos oportunidade de ver
ao longo deste relatorio, o que contribui ainda mais para esta necessidade de adaptacao por

parte das organizacGes.
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2 - Novo Perfil do Consumidor do séc. XXI

Através da andlise do contexto atual do marketing foi possivel concluir que o ato de
comunicar para o consumidor adquiriu novas dindmicas, e a partir desta mesma analise ja

foi possivel tracar alguns elementos que se alteraram no consumidor.

Recapitulando o que j& foi dito sobre o consumidor, este antes era caracterizado pelo seu
cariz passivo e anonimo, o que resultava numa relagdo marca/consumidor de cariz
unidirecional. Perante este consumidor, o “Complexo Televisivo-Industrial” apresentado
por Seth Godin era bastante eficaz. Durante este periodo o marketing consistia em
“interromper” o consumidor, € a sua atencao era praticamente garantida, tendo em conta a
oferta limitada que havia, o resultava num aumento de vendas. Assim, mais publicidade era
igual a mais receitas. Contudo, através dos elementos abordados anteriormente nesta
investigacdo, este paradigma alterou-se, levando esta geracdo de consumidores a ganhar
novas caracteristicas, gerando uma transicdo de passivo para ativo. Deste modo, o
consumidor moderno € um consumidor diferente. Longe dos excessos consumistas que
outrora o caracterizavam, este é agora definido pelo seu individualismo, simplicidade e

uma atitude de desconfiancga e ceticismo perante o marketing e a publicidade.

Como ja foi referido anteriormente, a internet veio conceder ao consumidor um maior
poder, o que resulta num consumidor mais bem informado e por sua vez muito mais
exigente. Este novo poder adquirido pelo consumidor tornou-o proactivo, e através de
meios como Blogues e redes sociais, este possui agora a capacidade de se fazer ouvir.
Além disto o consumidor estad cada vez mais sensivel a mas experiéncias de consumo, 0
que quando combinado com o ponto anterior, se torna um grande desafio para as

organizagoes.

Um dos elementos mais caracteristicos deste consumidor moderno € a sua individualidade.
Esta € bastante valorizada pelo proprio consumidor, que procura marcas, produtos ou
servigos que contribuam para esta sua individualidade. Com isto, o consumidor procura
agora nas marcas um grau de diferenciacdo pessoal, dando valor a marcas que sustentem a
sua afirmacéo particular. Varias marcas tém vindo a responder a esta nova necessidade,
indo ao encontro da procura de individualidade do consumidor, permitindo-lhe

personalizar os seus produtos, como é o caso de algumas marcas de automoveis, por
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exemplo. Devido a estas caracteristicas, varios autores salientam a importancia de
comunicar para nichos de mercado especificos, ao invés da comunicacao dirigida a massas

tipica do marketing de interrupcéo.

O consumidor, ao estar mais informado e ao procurar frequentemente esta informacao
(devido a emergéncia da sociedade de informacéo), torna-se mais envolvido no processo
de compra, procurando informacdo sobre o que estd a comprar, assim como alternativas,
quer relativamente ao produto ou servico, quer relativamente ao lugar de compra. Por sua
vez, esta nova caracteristica leva que o consumidor passe a exigir mais das marcas, o que
origina um maior nivel de escrutinio de sua parte. Isto traduz-se numa maior procura de
autenticidade e transparéncia relativamente as organizacGes. Agora, 0 consumidor procura
saber mais sobre as suas marcas de elei¢do, procurando-se informar sobre as suas préticas,
valores e costumes, procurando o lado humano destas. Quanto a comunicagdo, 0

consumidor valoriza agora um tipo de comunicacao simples, clara e direta.

Para o consumidor moderno, a experiéncia de marca torna-se num fator muitissimo
importante, e atualmente, este tipo de experiéncias sdo quase presenca obrigatoria em
qualquer plano de marketing. Estas tém ainda uma importancia acrescida no Buzz
Marketing, devido a sua capacidade de por os consumidores a falar e de criar relagdes de
proximidade para com a marca. O consumidor valoriza cada vez mais este tipo de
experiéncias, nomeadamente experiéncias que possam incluir novas aprendizagens, gque
tenham um contetdo cultural e que possam contribuir para a sua realizacdo ao nivel
individual. Como foi referido, esta caracteristica do consumidor é algo bastante importante
para 0 Buzz Marketing pois esta € uma excelente oportunidade para as marcas
estabelecerem relagOes de proximidade com o consumidor, transmitir-lhes os seus valores
e ainda incentivar a conversa sobre a marca, produto ou servigo, tudo através de um modo

nao intrusivo.

Tendo em conta estes novos tracos que definem o “novo” consumidor, surge aqui um
paradigma interessante. Como foi visto no capitulo referente a saturacdo de mercado, o
consumidor atual tem tendéncia a ignorar a maioria das chamadas de atencdo que recebe
diariamente, o que causou uma desconfianga perante o marketing e as empresas. Contudo,
perante esta situacdo, os consumidores aproximam-se ainda mais das suas marcas de

eleicdo, dai estarem abertos a experiéncias de marca e informarem-se cada vez mais sobre
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estas. Neste aspeto esta presente um enorme potencial Buzz, pois ao tornarem-se cada vez
mais apegados e fiéis a marca, os consumidores tém a capacidade de se tornarem
potenciais embaixadores da mesma, partilhando a mensagem e recomendando os produtos
a amigos e familiares. Encontra-se aqui presente uma excelente oportunidade para a marca
estabelecer lacos de proximidade e confiangca com estes consumidores, envolvendo-os
ainda mais com a organizacdo. Contudo, este elemento representa ainda uma dificuldade
para novas marcas que se tentam inserir no mercado, pois consumidores fiéis séo
consumidores satisfeitos, que dificilmente estdo abertos a alternativas de consumo, o que

acrescenta as dificuldades atuais vistas anteriormente.

Outra das caracteristicas que melhor definem o consumidor moderno é a falta de tempo.
Esta falta de tempo leva a que os consumidores procurem aconselhamento relativamente as
suas decisOes de consumo. Assim, o fator confianga torna-se imperativo no mercado atual,
pelo que embaixadores de marca sdo elementos algo importantes na divulgacéo (e eventual
sucesso) de uma marca, produto ou servigo. Através disto é possivel ver a relevancia que a
recomendacdo de outros consumidores tem na construgdo de uma marca, 0 que é uma

vantagem que uma campanha de Buzz Marketing pode oferecer a uma organizacao.

E este o consumidor moderno, um consumidor ativo, cada vez mais informado e envolvido
no processo de compra, que devido a saturacdo de mercado e escassez de tempo comega a
usar o fator confianca como forma de filtragem, recorrendo as recomendacdes de amigos,
familiares e até desconhecidos (tais como lideres de opinido, por exemplo) para moldar o
seu consumo, o que abre portas as estratégias de Buzz Marketing.
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3 - Buzz Marketing

3.1 - Conceitos e Defini¢des

A partir deste contexto surge entdo o Buzz Marketing. Este pode ser definido como “a
promoc¢do de uma empresa, 0s seus produtos ou servigos através de iniciativas elaboradas e
construidas com o objetivo de por as pessoas e 0s media a falarem de forma positiva sobre
aquela empresa, produto ou servigo” (Marsden, Introduction and summary, 2007, p. xviii).
Por sua vez, o autor Mark Hughes (2006, p. 12) define Buzz Marketing enquanto um tipo
de estratégia que “capta a atengdo dos consumidores e dos media, at¢ ao ponto em que
falar da sua marca ou empresa se torna divertido, fascinante e digno de noticia”. Este autor
apresenta outra definicdo mais simplificada, afirmando que “o Buzz Marketing inicia
conversas” (2006, p. 12).

Dentro da nogdo de Buzz Marketing encontramos ainda outro conceito, o de “Buzz”. Este
difere de Buzz Marketing e pode ser caracterizado como a “conversa entre duas pessoas
sobre algo ou alguém” (Rosen, 2009, p. 2). Para Rosen (2009), este Buzz pode incidir
sobre varias teméticas, desde filmes, refei¢cdes, entre muitos outros. Para este o principal
construtor do Buzz é um simples comentario, que pode ser feito cara-a-cara, por telefone,
e-mail, Blogues, entre muitos outros meios de comunicacdo, acrescentando que
essencialmente, Buzz é tudo o que € gerado a partir de comunicacao verbal e visual entre
atuais, antigos e potenciais consumidores. Rosen apresenta ainda o conceito de “Small
Talk Buzz” (que ¢ parte integrante do conceito de Buzz), que é caracterizado pelo autor
como as conversas do dia-a-dia, ou seja, conversas sobre produtos que fazem parte das
nossas interacfes diarias. Este tipo de conversas ocorre a qualquer momento e devido ao
impacto das novas tecnologias na vida diaria do consumidor, este Buzz é cada vez maior e
mais frequente, pois estas tecnologias permitem a partilha constante destas experiéncias.
Ao longo deste relatério de estagio, o Buzz que é mencionado reporta a primeira definicdo
apresentada por Rosen, visto esta ser mais abrangente, ndo sendo aqui feita a distin¢ao

entre Buzz e “Small Talk Buzz”, visto estes dois fazerem parte do mesmo conceito.

Relativamente ao Buzz Marketing, este funciona porque tira partido de algo essencial em
qualquer individuo, a comunicagdo. Qualquer pessoa gosta de falar e discutir sobre o

ultimo filme que viu, uma boa refeicdo que teve ou uma historia que aconteceu a si ou a

34



outros. Para Hughes (2006), a generalidade dos individuos/consumidores adora ser o
centro das atencgdes e ter algo interessante, inédito ou divertido para contar. De acordo com
este autor, a esséncia do Buzz Marketing encontra-se aqui, pois as pessoas adoram contar
historias. Rosen (2006) acrescenta a esta ideia, referindo que esta necessidade de
comunicar tem “raizes nas necessidades basicas que partilhamos com as outras criaturas.
Precisamos de falar e ndo precisamos de grande incentivo para o fazer” (2009, p. 82). Este
autor acrescenta ainda que o consumo € parte integrante das nossas vidas, dai os produtos e
servigcos serem tema central de muitas conversas. Tendo em conta este aspeto, cabe ao
Buzz Marketing incentivar esta conversa. Deste modo, 0 Buzz Marketing deve ser um
iniciador de conversas. Contudo, a conversa que este deve incentivar e empurrar deve estar
centrada na marca, pois este tem como principal objetivo a insercdo de marcas nas

conversas do dia-a-dia.

O Buzz Marketing, ao pretender colocar a marca, produto ou servico na agenda
comunicacional, pode ser realizado através de uma grande variedade de métodos, podendo
assim englobar vérias vertentes do marketing. Assim, uma campanha de Buzz Marketing
pode ser feita mesmo através de meios tradicionais ou até através de métodos como o
Marketing de Guerrilha, eventos, patrocinios, entre outros. Para este ser eficaz, 0 Buzz
Marketing precisa apenas de oferecer valor e incentivar a conversa através de contetdo
algo divertido, inteligente, impressionante ou interessante, essencialmente, algo que
estimule o consumidor. Com isto é possivel afirmar que ndo existe uma forma fechada de
realizar uma campanha de Buzz Marketing, pois esta pode incorporar diversos conceitos,

meios ou técnicas.

O Buzz Marketing leva mais longe o processo de comunicagdo presente no marketing e
publicidade convencional. Tradicionalmente, a informacdo (mensagem de marca) parte de
um emissor (organizagdo) para um ou mais recetores (consumidores). Esta € a teoria das
balas mégicas, que encara o recetor enquanto um elemento passivo e a comunicacao
enquanto algo linear e unidirecional. Através do Buzz Marketing os recetores passam
também a ser emissores (mas permanecendo recetores), partilhando a mensagem entre si,
fazendo crescer o seu alcance. Contudo, para a mensagem ser partilhada, os consumidores

devem estar recetivos a mensagem (0 que ja ndo é tdo garantido como anteriormente),
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cabendo a marca incentivar o consumidor a partilhar novamente esta mensagem, o que sera

abordado mais a frente.

Os consumidores, ao partilharem a mensagem entre si, estdo a usar a técnica designada de
passa-palavra. Esta é considerada atualmente como a forma mais poderosa e eficaz de
marketing, sendo “dez vezes mais eficaz que a televisdo ou anuncios de imprensa”. O autor
Greg Nyilasy (2007) define este conceito como um tipo de comunicagéo interpessoal sobre
entidades comerciais. Este método j& existe ha imensos anos, reportando a era que Seth
Godin (2009) designa como “Antes da Publicidade”, onde o passa-palavra estava no centro
do crescimento e sucesso de qualquer tipo de negdcio. Para Hughes (2006), o passa-
palavra € ainda bastante importante no crescimento inicial de qualquer tipo de marca.
Tendo em conta o contexto de mercado e 0s seus problemas de saturacdo e demasiada
oferta, o passa-palavra é agora usado pelos consumidores enquanto um mecanismo de
filtragem, de modo a poder encontrar bons produtos e servigos. De acordo com Rosen
(2009), este fator permite que os bons produtos (e servigcos) sobressaiam rapidamente, pois
estamos numa sociedade onde apenas recomendamos produtos e servigos de que gostamos,
dai que os consumidores usem cada vez mais este método enquanto forma de guiar os seus
habitos de consumo. O passa-palavra esta assente em critérios de confianca e credibilidade,
0 que se traduz numa grande vantagem para o Buzz Marketing (a ser abordado mais a
frente). Este passa-palavra gera dois tipos distintos de Buzz, positivo e negativo. De acordo
com Rosen (2009), a maioria € do passa-palavra é positivo. O autor cita um estudo do
Keller Fay Group que reporta que cerca de 64% das conversas sobre as marcas sdo
classificadas como “maioritariamente positivas”. De acordo com o autor, uma possivel
explicacdo destes nimeros é que enquanto consumidores, falamos sobre experiéncias, e
estas tém tendéncia a serem, na sua maioria, positivas. Além disso o passa-palavra, ao ser
um mecanismo de filtragem, incide sobre solugdes, e as opinides e recomendagdes tendem

a ser sobre o que fazer ao invés do que evitar.

Como ja foi visto, o0 Buzz Marketing tem como objetivo central a iniciagdo de conversas.
Para tal, € preciso oferecer ao consumidor algo que este goste de partilhar com os outros,
seja para se entreterem, parecerem informados ou até inteligentes, ou seja, um “Trigger”
(gatilho), algo que dé inicio ao processo comunicativo. O consumidor tém tendéncia a falar

de elementos emotivos e interessantes, pois “falamos de coisas que nos fazem ficar sem
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folego, coisas que nos fazem rir, coisas que nos fazem pensas, coisas que nos deixam
maravilhados. Falamos de coisas que nos chocam e de coisas que nos estimulam” (Hughes,
2006, p. 39). Relativamente a estes “Triggers”, este autor apresenta seis elementos capazes

de iniciar conversas e gerar Buzz.

O primeiro aspeto referido por Hughes (2006) €é o Tabu. Através de elementos
considerados “proibidos” de falar, a marca pode causar um certo nivel de choque, dando
inicio a conversas. Uma marca notavel neste campo tem sido a Benetton, que através de
uma publicidade que aborda temas controversos/tabu consegue dar inicio a conversas

(junto do consumidor e dos media) e transmitir 0s seus valores enquanto marca (anexo 1).

O segundo ponto referido por este autor € o Invulgar. Através deste a marca vai ao
encontro de algo desconhecido, algo nunca antes visto pelo consumidor, desencadeando
uma reacdo de surpresa neste, captando a sua atencdo. Uma das marcas que mais se tem
destacado relativamente ao invulgar é a Red Bull, marca em destaque nesta investigacéo,
gue consegue por os consumidores a falarem da marca através de eventos com um cariz

“fora da norma”.

O terceiro ponto é o extravagante. Tal como o primeiro ponto, este também possui um
certo elemento de choque capaz de atrair a atencdo de consumidores e media. Contudo, um
dos objetivos do Buzz Marketing é gerar conversas para além do impacto inicial, e como
tal, este terceiro aspeto (assim como os anteriores) deve estar relacionado com o produto,
servico, ou marca, de modo a ndo sé captar a atencdo do consumidor mas também leva-lo a
interagir e envolver-se com a marca ap0s este impacto inicial, falando sobre esta no seu
dia-a-dia. O quarto aspeto mencionado é a comédia. Este é dos elementos mais eficazes
junto do consumidor, mas também € um dos mais dificeis de realizar. Para este ser
verdadeiramente memoravel e eficaz na criagcdo do Buzz, este precisa de ser notavel. Um
dos exemplos mais conhecidos de marcas que conseguiram usar 0 humor de forma notavel
para gerar Buzz é a Old Spice, que através da comédia conseguiu tornar uma das suas

campanhas num fendmeno viral, transformando a imagem e reputagdo da marca (anexo 2).

O quinto elemento referido por Hughes (2006) é o “impressionante”, algo que consiga criar
no consumidor uma reacdo emocional bastante forte que o leva a falar sobre este produto

ou servico. Este elemento pode ser encontrado em diversos produtos da Apple, por
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exemplo. O marketing desta marca comega com a apresentacdo do produto ao publico e a
imprensa (geral e especializada), que cria uma sensacao de espanto junto dos consumidores

e da industria, gerando Buzz a volta do produto em questéo (anexo 3).

Por ultimo, Hughes (2006) menciona o potencial dos segredos na criacdo de Buzz. Rosen
(2009) tambem salienta este potencial, referindo que os individuos com acesso a esta
informagdo “confidencial” vao partilha-la com os outros consumidores, o que lhes confere
um fator de exclusividade (pertencendo a um “grupo exclusivo”) que os aproxima da
marca. Por vezes manter algo em completo segredo ajuda a criar um clima de antecipacao,
0 que da origem a uma propagacdo de Buzz bastante eficaz. Este elemento de segredo
funciona pois, como afirma Rosen (2009), os consumidores ddo valor a tudo que seja
escasso, tais como os produtos raros, sitios com acesso restrito, ou mesmo informacéo de
dificil acesso. Este elemento de segredo é mais eficaz quando ja existe alguma antecipacdo
relativamente ao produto ou servico, e 0 Buzz Marketing, ao acrescentar a este sentimento,

consegue dar origem a um Buzz ainda maior.

Apesar de ser importante manter a coeréncia entre o produto/servico e o “Trigger”
conversacional, por vezes, quanto mais desfasados estes forem, mais hipdteses had em
iniciar conversas, ou seja, quando o “Trigger” ¢ absurdo ou divertido, este tem a
capacidade de gerar Buzz. Emanuel Rosen (2009) refere-se a isto como um “Mismatch”.
Este autor afirma que as pessoas gostam de falar sobre o contraintuitivo e o absurdo, e que
esta estratégia pode funcionar se o produto ou servico em causa nao tiver nenhum aspeto
notavel capaz de gerar Buzz por si s6. Contudo, esta € apenas uma exce¢do, pois a marca

deve sempre centrar-se na mensagem principal do produto ou servico.

O novo consumidor valoriza cada vez mais as experiéncias de marca, tornando estas
experiéncias num elemento central do Buzz Marketing. O fator experiéncia esta
diretamente ligado com a participacgdo. A participagdo tornou-se num dos elementos chave
do Buzz Marketing pois os consumidores enquanto individuos tém na sua esséncia a
criagdo e a partilha de algo, o que pode ser usado de modo a criar Buzz e ainda
envolvimento entre marca e consumidor. Esta ligacdo de proximidade estabelecida através
da participacdo da origem a um sentido de pertenga capaz de iniciar conversas e acima de
tudo, consumidores fiéis e possiveis embaixadores de marca. Este elemento participativo

ndo precisa de ser complexo, pois a participacdo pode ser criada atraves de algo simples e
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facil. Tendo em conta as caracteristicas atuais do consumidor, o ideal é mesmo algo
simples e intuitivo, de modo a este poder participar/interagir com a marca sem que esta
interacdo Ihe ocupe muito do seu tempo e atencdo. Exemplo disto é o website Subservient
Chicken, da Burger King (anexo 4). Esta campanha era/é simples e linear, mas requeria
algum envolvimento e criatividade por parte do consumidor, o que foi suficiente para
tornar esta numa campanha de sucesso e num fenémeno viral. A participagdo pode ainda
ser feita através de votacGes, por exemplo. Ao incentivar o consumidor a contribuir
diretamente para a marca através de uma decisdo, esta consegue criar maior proximidade

entre si e o consumidor.

Um dos elementos mais importantes do Buzz Marketing é que este vai de encontro ao
contexto atual e respeita as dinamicas de poder que agora existem, ou seja, neste tipo de
estratégia o enfoque ndo esta na marca e nos seus produtos e servicos mas sim no
consumidor. O Buzz passa por este, pois é este consumidor que vai falar e recomendar os
produtos ou servicos. Perante isto, parte essencial do sucesso de qualquer estratégia de
Buzz Marketing passa por conhecer este consumidor. Por sua vez, estes gostam de ser
ouvidos. Assim, o Buzz Marketing comecga com um entendimento do consumidor, perceber
0 que este quer falar, 0 que gosta e o que ndo gosta. Ao ouvir o consumidor, a marca
aumenta a sua probabilidade de dar origem a uma disseminacdo de Buzz eficaz, pois existe
aqui uma oportunidade de melhorar a experiéncia do consumidor, aumentando assim 0s
seus niveis de satisfacdo. Além disso, ao sentirem que estdo a ser ouvidos e que 0 seu
feedback esta a ser incorporado na marca, 0s consumidores aproximam-se emocionalmente
desta, criando lacos de confianga. Como tal, no contexto do Buzz Marketing (e ndo s6) a
marca deve apostar numa postura baseada na transparéncia e honestidade, colocando esses
valores na base da sua relacdo com o consumidor, pois a esséncia do Buzz Marketing €
convidar abertamente o consumidor a experimentar um produto ou Servigo que possa

gostar, e tal € um dos elementos diferenciadores deste tipo de estratégia.

O nivel de envolvimento € também um elemento muito importante no ambito do Buzz
Marketing. De modo a poder usufruir de consumidores que espalham a mensagem de
forma espontanea € preciso estabelecer uma forte relacdo de proximidade, pois para este
ser eficaz, a marca deve ser a “nossa” marca. Este ¢ o segredo de marcas como a Harley

Davidson, que tém consumidores fieis que falam de forma positiva sobre a marca. Este tipo
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de consumidores é designado como embaixadores de marca. Sven Rusticus (2007, p. 48)
define este consumidor como um “consumidor frequente, sem nenhum poder especifico de
influéncia, mas que gostam tanto da nossa marca que a recomendam a familiares e
amigos”. O tipo de envolvimento necessario para adquirir este tipo de consumidor sO €
gerado através de uma comunicacao ativa junto deste, interagindo constantemente com ele

e ouvindo o seu feedback, seja este positivo ou negativo.
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3.2 - Marketing Viral

Considerada como uma das vertentes mais populares do Buzz Marketing, o Marketing
Viral é usado frequentemente por organizagdes com o objetivo de poder complementar as
suas estratégias de marketing, devido a uma combinacdo de baixo custo e grande eficacia

que o viral possui.

Marketing Viral pode ser definido como “A promog¢ao de uma empresa, os seus produtos
ou servigos através de uma mensagem persuasiva destinado a disseminar-se, normalmente
online, de pessoa a pessoa” (Marsden, Introduction and summary, 2007, p. xviii). Por sua
vez, Felipe Carrera (2009, p. 139) define esta vertente ao afirmar que esta “baseia-se em
solicitar e motivar terceiros a passarem determinada mensagem a outros, criando um
aumento exponencial de visibilidade e influéncia”. O Marketing Viral comecou a
popularizar-se atraves da emergéncia da sociedade de informacdo e da disseminacédo
tecnoldgica, pelo que atualmente este € imediatamente conotado com o mundo onling,
devido a enorme eficicia que este tem quando aliado com o efeito de rede, adquirindo a
capacidade de chegar a um grande numero de consumidores. Apesar de este ser
imediatamente associado a videos, existem varios elementos capazes de se tornar virais

para além dos videos, tais como imagens, musicas, e-books, ou até mesmo Websites.

O Marketing Viral possui um cariz de imprevisibilidade (uma desvantagem a ser analisada
no proximo capitulo), o que leva diversos autores a afirmarem que o sucesso de uma
campanha de Marketing Viral é completamente aleatdria. David Meerman Scott afirma que
“muitas agdes virais comegam de forma “inocente™ (2009, p. 92), partilhando da opini&o
de que tornar algo viral de forma intencional é bastante dificil e requer alguma sorte e um
bom timing. Contudo, Meerman Scott (2007) menciona ainda que apesar desta dificuldade
acrescida, € possivel tornar algo viral de forma propositada, e tal depende apenas do
contetido. Para este autor a formula do sucesso do viral estd na combinagdo de contetido
(gratuito) de valor e qualidade com um cariz inovador e/ou hilariante e uma rede de

pessoas disposta a partilhar este tipo de conteudo.

Meerman Scott (2007) apresenta ainda algumas sugestdes de modo as marcas poderem
usufruir do potencial presente no Marketing Viral. Este autor centra-se no Youtube e nos

videos, apesar de alguns dos aspetos que este apresenta serem abrangentes e poderem-se
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aplicar ndo so para os restantes elementos do Marketing Viral (sejam imagens ou websites)
mas também para alguns dos elementos do Buzz Marketing no geral. Deste modo, este
sugere que os videos tenham uma duracdo curta (entre trinta segundos e dois minutos) e
que tenham uma descricdo e um titulo claro e simples. Essencialmente estes ndo podem
exigir demasiado tempo e atencdo ao consumidor, quer seja a ver 0 video ou até a procura
deste. O mesmo aplica-se a websites interativos como o Subservient Chicken, que devem
manter o elemento de participacdo simples e intuitivo para funcionarem junto do
consumidor. Os elementos referidos acima facilitam assim a experiéncia do consumidor, e
a descricdo e titulo claros e simples permitem as marcas tirar um maior partido dos
motores de busca. O autor sugere ainda partilhar o video com os consumidores (através dos
pontos de contacto com a marca tais como 0 seu website ou os seus perfis nas redes
sociais, por exemplo) e com os Bloggers, de modo a que este tipo de contetdo ganhe um
maior alcance e exposi¢do. Tal como nos outros elementos do Buzz Marketing, estes
videos virais (assim como o0s outros tipos de conteido) devem ser auténticos, pois como
refere o autor, comunidades como a do Youtube tém facilidade em distinguir o auténtico
do inauténtico, e se sentirem enganados, podem causar bastantes danos a reputacdo da

marca, assim como levar a uma quebra de confianca entre esta e 0s seus consumidores.

Relativamente ao contetido, o principal desafio do Marketing Viral ¢ “conseguir criar um
contetdo de comunicacdo que faca o consumidor sentir-se compelido a aderir e que lhe
garanta uma experiéncia tdo interessante que o faga sentir a necessidade de a partilhar pela
sua rede” (Faria, Rodrigues, Dionisio, Canhoto, & Nunes, 2009, p. 197). De forma a
produzir este tipo de conteudo, Faria, et al. apresentam alguns dos ‘“ingredientes”
necessarios para tornar algo viral. Varios destes elementos ja foram anteriormente
analisados neste relatorio e a semelhanca das sugestdes de Meerman Scott, algumas
podem-se aplicar ao Buzz Marketing no geral. Exemplo disso é a importancia de uma
historia que recorra ao hilariante, ao Tabu ou ao Segredo, férmulas eficazes na iniciacéo de
conversas e na construcdo de Buzz. Estes autores salientam ainda a importancia do fator
“memorizagdo”, ou seja, o conteudo deve ser facilmente memorizado de modo a poder
inserir-se nas conversas do dia-a-dia, indo assim para além do impacto inicial. Este
contetdo deve ainda ser relevante para o target e relevante também no momento em que é
enviado (Timing). Para poder saber qual o melhor momento, € preciso estar atento ao

consumidor, assim como ter um profundo conhecimento deste. Estes autores destacam
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ainda a importancia deste conteudo para as relagcdes de rede. Assim, este elemento viral
“deve ajudar a cimentar as relagdes entre a rede que propaga a mensagem” (Faria,
Rodrigues, Dionisio, Canhoto, & Nunes, 2009, p. 198) e como tal deve estar assente uma

oferta de valor.
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3.3 - Vantagens

Uma das principais caracteristicas do Buzz Marketing € que este esta centrado no
consumidor. Assim, na relagdo entre marca e consumidor, o poder encontra-se no segundo.
Atraveés desta caracteristica 0 Buzz Marketing torna-se pouco ou nada intrusivo, sendo essa
uma das suas principais vantagens. Tal é considerado como uma vantagem pois é algo
bastante valorizado pelos consumidores, cujo cansaco perante 0 Marketing e publicidade
convencional/tradicional levou a uma perda de eficacia do marketing de interrupgao.
Considera-se assim o Buzz Marketing enquanto uma estratégia adaptada a esta realidade
atual, reconhecendo o consumidor enquanto um recetor ativo, adequando-se a estas suas
novas caracteristicas. Deste modo, ao passar o controlo para o consumidor, 0 Buzz
Marketing confere a estes a iniciativa de interacdo, ficando a caber a organizacao a funcéao
de garantir uma constante oferta de valor capaz de corresponder as necessidades deste
consumidor. Este traco caracteristico do Buzz Marketing é resumido de forma sucinta por
Schulyer Brown (2007, p. 209), que afirma que “o Buzz Marketing funciona porque a
informagdo viaja por pessoas que querem ouvir e partilhar a informagéo sobre a marca”,
acrescentando ainda que ao contrario do marketing de interrup¢do, “o Buzz Marketing ndo

é interromper o programa, é o programa” (2007, p. 209).

O Buzz Marketing apresenta ainda a vantagem de possuir uma credibilidade e confianca
qgue ja ndo se encontra presente no marketing de interrupcdo/convencional. O Buzz
Marketing tem esta vantagem pois a mensagem acerca da marca, produto ou servico vem
do proprio consumidor e ndo da marca. De acordo com Emanuel Rosen, a maior fonte de
confianca dos consumidores encontra-se na categoria de “uma pessoa como eu” (2009, p.
42). E esta a grande vantagem do método do passa-palavra, pois embora centre a conversa
em entidades comerciais, a sua intencdo e o seu interlocutor ndo tém motivos comerciais,
conferindo a comunicacdo um grau de credibilidade e confianca, pois esta € sincera,

genuina e auténtica.

O Buzz é disseminado rapidamente através de canais construidos com base na confianca,
contudo, esta pode ser algo fragil. Para Rosen (2009), as pessoas que tém grande eficacia
em partilhar a mensagem (embaixadores de marca, individuos que tém a confianca dos
outros consumidores) estdo cientes desta fragilidade. Assim, ao recomendarem um

produto, estes colocam em jogo a sua reputacdo e credibilidade, o que os leva a
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recomendar apenas algo em que tenham plena confianga e certeza da qualidade. Tal reporta
ao que ja foi referido anteriormente, que atraveés do passa-palavra 0s bons produtos e
servicos destacam-se facilmente. Face a esta situacdo cabe a marca ir de encontro as
necessidades dos seus consumidores (e embaixadores de marca) e estar atento ao feedback
de modo a poder melhorar a experiéncia e satisfacdo destes, de modo a dar motivos aos
consumidores para divulgarem os seus produtos e servigos. Aliado a este elemento de
confianca estad o fator risco. Os consumidores, ao recorrerem a recomendacfes, procuram
também reduzir o grau de risco por vezes associado a algum tipo de compras. Isto €
especialmente relevante junto dos servicos, que devido a sua natureza intangivel e
imprevisivel levam os consumidores a procurar por boas experiéncias de consumo junto de
outros. Desta forma, nunca é demais salientar a importancia de uma interacdo ativa junto

do consumidor com uma forte oferta de valor como base.

Outra das vantagens que o Buzz Marketing apresenta encontra-se neste ambito do passa-
palavra. Através deste método, o Buzz Marketing permite ir para além do target inicial. De
acordo com Mark Hughes (2006), a mensagem partilhada por passa-palavra ira crescer
cada vez mais (o efeito “bola de neve”), e através disto é natural que esta mensagem
chegue a consumidores fora do target inicial previsto pela marca. De acordo com este
autor, uma estratégia de Buzz Marketing eficaz tem a capacidade de quebrar barreiras
relativamente a niveis geograficos, de género ou até rendimento, sendo essa uma das suas

principais vantagens.

Encontra-se aqui um dos principios-chave do Buzz Marketing: para chegar a maioria é
preciso comecar por um nicho. Como é mencionado ao longo deste relatério, a massa deu
lugar ao individuo, pelo que a abordagem tradicional ja ndo € tdo eficaz. Como Seth Godin
(2009) refere, atualmente, o valor de um grupo néo esta relacionado com a sua dimenséao
mas sim com a sua influéncia. Dentro deste contexto este autor apresenta uma curva de
difusdo de ideias. No inicio desta curva podemos encontrar a categoria de “Inovadores”
(consumidores que gostam de ter as coisas em primeiro lugar) e “Primeiros a aderir”
(consumidores ansiosos por se manterem em vantagem relativamente ao resto da
populacdo procurando novos servicos ou produtos). Para Godin (2009), estes consumidores
influenciam imenso o resto da curva, pelo que persuadi-los é mais produtivo. Assim, sdo

estes consumidores que a marca deve procurar, pois sdo estes que vao dar origem as
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conversas e ao Buzz, partilhando a informagdo com as restantes categorias na curva,

“Maioria inicial”, “Maioria Tardia” e “Lentos”.

Ao ir de encontro a nichos, o Buzz Marketing vai de encontro aos gostos individuais de um
grupo especifico de consumidores, 0 que se traduz numa vantagem. O Buzz Marketing, ao
ir ao individuo e ao estar dependente das suas interacfes (conversas) pessoais, torna-se
individual e personalizado. Ao ser transmitido desta forma, este tipo de estratégia adquire
um elemento de exclusividade, pois a “atencdo personalizada ndo compete com mais
nenhum meio de comunicacgéo, captando em exclusivo a atencdo da mente” (Hughes, 2006,
p. 36).

Muitas vezes o Buzz Marketing é utilizado como um acelerador do Buzz natural de um
produto considerado Unico e notavel. Contudo, nem todos os produtos ou servigos possuem
o tipo de caracteristicas capazes de dar inicio a conversas por si s6. Outra das vantagens do
Buzz Marketing é que este tipo de estratégia pode introduzir um elemento notavel a um
produto ou servico considerado banal. Exemplo disso é a campanha viral da marca Tipp-
ex, uma marca de corretores (um produto comum). Esta campanha consistia num video no
Youtube de um cacgador a perseguir um urso, e na altura do cacador disparar, este
arrepende-se e “sai” do video e retira o corretor que estda no MREC do lado direito da
pagina, apagando a palavra Shoots do titulo do video com o produto, pedindo a pessoa que
esta a ver o video para escrever uma agdo diferente de modo a substituir “disparar” (Anexo
5). Por cada palavra que se escrevesse (tais como dangar, correr, entre outras), o video
mostrava 0 cagador e o urso a fazer a agdo que a pessoa tinha escrito. Esta campanha
possui varios elementos ja referidos ao longo deste estudo. Esta tem um elemento de
humor, exige um nivel de participacdo, interatividade e criatividade de lado do consumidor
e € algo impressionante e original, que resulta numa experiéncia de marca memoréavel.
Além disso, a marca consegue centrar-se nas caracteristicas base do produto, colocando-o
na base do conceito por detras do video, mantendo uma coeréncia bastante importante. A
partir destes elementos a campanha tornou-se rapidamente viral, trazendo grande sucesso
para a marca, que através desta campanha conseguiu incutir & sua marca e ao seu produto

um elemento diferenciador e notavel.

Apesar de ja ter alguns anos, a campanha viral descrita acima continua a ser bastante

popular na Internet. Isto é outra das vantagens do Buzz Marketing, nomeadamente da sua
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vertente de Marketing Viral. Através destas, as campanhas adquirem uma maior
longevidade, 0 que permite a marca obter um retorno no seu investimento bastante maior
que o habitual. Tal como a Tipp-Ex, a propria Burger King continua a ter sucesso com o

website Subservient Chicken, o que demonstra o potencial que este tipo de campanhas tem.

O Buzz Marketing tem ainda a vantagem de poder ter um baixo custo. E importante referir
que nem todas as campanhas de Buzz Marketing tém esta vantagem, como € o caso da
marca em destaque neste relatorio, a Red Bull, que tem um grande investimento em
eventos e patrocinios, como vamos poder ver mais a frente. Contudo, em diversos casos,
uma estratégia de Buzz Marketing pode ter um custo relativamente menor quando
comparado a uma campanha de Marketing a partir dos meios tradicionais, como TV ou
radio, por exemplo. Devido a emergéncia das redes sociais e da disseminacéo da Internet, é
atualmente possivel ter uma campanha eficaz através deste tipo de meios online, pois esta
consegue chegar a um elevado nimero de consumidores de forma rapida, eficaz e ainda
com custos reduzidos. Por sua vez, o Buzz Marketing permite que uma acdo pequena
alcance grandes resultados, pois este encontra-se mais depende da criatividade e do que do

Seu or¢camento.

Por Gltimo, e no seguimento do ponto anterior, 0 Buzz Marketing apresenta a vantagem de
estar disponivel para todo o tipo de empresas, sejam estas de pequena ou média dimenséo
ou até grandes multinacionais. Ao contrario dos meios tradicionais, onde existe um
dominio das grandes marcas com grandes orcamentos, o Buzz Marketing permite a
qualquer tipo de organizagdo divulgar e espalhar a sua mensagem. Apesar de ndao haver
uma igualdade total neste aspeto (grandes empresas vao ter maior facilidade em chamar a
atencdo dos consumidores do que as restantes e gerar Buzz mais facilmente, visto ja
estarem inseridas no dia-a-dia dos consumidores), o potencial do Buzz Marketing esta
disponivel a todo o tipo de organizacdo, pois este estd dependente do contetdo e da
criatividade presente no mesmo, ndo estando centrado nos orgamentos. Assim, o Buzz
Marketing permite um modo de expressdo a empresas que de outro modo ndo se

conseguiam destacar perante um mercado competitivo e saturado.

47



3.4 - Desvantagens

Umas das principais desvantagens associadas ao Buzz Marketing é a sua imprevisibilidade.
Este cariz encontra-se presente na sua vertente viral, e as consequéncias desta
imprevisibilidade podem adquirir contornos positivos ou negativos. Apesar de as
organizacOes poderem tornar algo viral de forma propositada (através das sugestdes vistas
no capitulo anterior) e ter isto sob o seu controlo, algo pode tornar-se viral sem o
conhecimento ou intencdo da marca. Isto pode ser algo feito pela propria marca, ou algo
que envolva a marca, 0s seus produtos ou servi¢os. David Meerman Scott (2009) da o
exemplo de um dos mais populares videos virais dos Gltimos anos, que envolve as marcas
Coca-Cola Light e Mentos (Anexo 6), e que se tornou rapidamente viral sem que ambas
dessem conta deste fendmeno. Por vezes, videos deste tipo estdo fora do controlo das
organizac0es, e este caracter imprevisivel que o Marketing Viral pode ocasionalmente ter é
pode ser considerado como uma desvantagem e afastar organizagdes deste tipo de

estratégia.

Mesmo que uma organizacdo nao siga esta vertente, as consequéncias deste aspeto
imprevisivel podem ainda afetar a marca, pelo que é preciso estar ciente destas mecanicas
de modo a poder tornd-la numa mais-valia, assim como minimizar os potenciais danos

causados por esta.

Monitorizar as redes sociais, Blogues e internet por conversas sobre a marca ¢ uma forma
util de obter feedback e aprofundar o conhecimento dos consumidores, permitindo ainda
descobrir a origem deste elemento viral e acompanha-lo deste o seu inicio, 0 que confere a

marca tempo suficiente para desenvolver um plano de reacao.

Caso o elemento viral em causa mostre a marca de uma forma positiva, 0 que varios
autores recomendam ¢é incentivar e apoid-lo ao invés de se distanciar, pois este pode-se
tornar numa oportunidade para a organizagdo. Tal foi 0 que a Mentos fez com o video viral
mencionado anteriormente. Ao reconhecer que o video ia de encontro aos seus valores e
cultura de marca (que estes consideram que € descontraida e divertida) a Mentos juntou-se
ao fendbmeno que este video desencadeou. Esta organizacdo nao tardou em incluir este
video no seu website de marca e apoiar publicamente os criadores do video. A Mentos

desenvolveu ainda uma campanha & volta deste video, realizando uma competicdo que
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incentivava 0s seus consumidores a criar 0 seu proprio video a replicar a experiéncia.
Através disto a Mentos conseguiu tornar algo totalmente imprevisivel numa mais-valia
para a marca, fortalecendo os seus valores junto do publico, oferecendo ainda uma
experiéncia de marca que exigia uma participacdo ativa por parte do consumidor,

originando envolvimento entre este e a marca Mentos.

Por sua vez, a outra marca envolvida no video, a Coca-Cola, teve uma reacdo oposta,
procurando distanciar ao méximo o seu produto deste fendmeno viral, considerando que
este ndo representava os seus valores e identidade, o que causou algum feedback negativo

por parte da comunidade de bloggers.

Na eventualidade de estes elementos representarem a marca de forma negativa, o ideal é
abordar este problema imediatamente e comunicar com os consumidores de forma direta.
Os valores de honestidade e transparéncia voltam a ter aqui uma importancia acrescida.
Este tipo de valores permitem as organizagdes estabelecer uma relagdo coesa com o
consumidor, que por sua vez origina uma reputacdo positiva e sélida. Esta reputacdo pode
aqui servir como protecdo face a qualquer evento imprevisivel, como é o caso de um video

viral, por exemplo.

Outra das desvantagens do Buzz Marketing encontra-se no contexto do passa-palavra e
refere-se a distorcdo de mensagem. O passa-palavra (aqui na sua vertente primaria)
apresenta a desvantagem de distorcer a mensagem original de uma marca. Esta, ao ser
transmitida de pessoa a pessoa, corre o0 risco de ser alterada e distorcida, afastando-se da
versdo original pretendida pela marca. O conceito de passa-palavra tem registado uma
grande evolucdo nestes ultimos anos e atualmente € possivel contornar algumas lacunas
que existiam previamente, inclusive esta distorcdo da mensagem. Perante esta
desvantagem, o ideal € incorporar 0s novos meios digitais (tais como as redes sociais,
Blogues, entre outros) na estratégia de Buzz Marketing que envolva o passa-palavra, de
modo a poder reduzir o “ruido” e manter intacta a integridade da mensagem original. O
objetivo central do Buzz Marketing € por as pessoas a falar sobre a marca, e nestas
conversas ird sempre estar presente algum tipo de distor¢do ou afastamento da mensagem
base. Através destes novos meios ja € facil conferir algum controlo a esta mensagem,

garantindo que esta € transmitida da forma mais correta possivel.
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A relagdo do Buzz Marketing com os meios de comunicagdo interpessoais (tais como
telemoveis, redes sociais, Blogues, entre outros) faz com que esta vertente esteja em
constante mudanca. Através dos elementos mencionados em cima, o Buzz Marketing
sofreu imensas alteracdes, desde a sua propria definicdo até aos seus niveis de eficacia.
Contudo, os proprios elementos que alteraram a esséncia do Buzz Marketing estdo
constantemente a evoluir e a modificar-se, 0 que tem repercussdes nesta vertente do
marketing. Assim, varios dos aspetos mencionados ao longo deste relatério podem no
futuro adquirir novos contornos e novos niveis de complexidade, enquanto alguns podem
mesmo tornar-se obsoletos. Esta caracteristica pode ser considerada como uma
desvantagem, pois ao estar em constante mudanca, o Buzz Marketing exige mais das
empresas, que para poderem tirar um maior beneficio deste tipo de estratégia necessitam de
estar constantemente a acompanhar as tendéncias atuais e as evolugbes que o Buzz
Marketing regista por causa destas, aumentando a dificuldade de realizar uma campanha de
Buzz Marketing.

Por ultimo é importante destacar uma das principais desvantagens associadas ao Buzz
Marketing, o risco. O Buzz Marketing acata um elevado nivel de risco, e este é um dos
principais fatores que afasta algumas das organizacfes deste tipo de estratégia. O Buzz
Marketing tem vindo a ser utilizado como um modelo de marketing alternativo aos
métodos tradicionais, de modo a responder a uma necessidade do mercado. Ao ser um
método alternativo e diferente ao convencional, 0 Buzz Marketing exige uma postura unica
por parte da marca, pois este tipo de estratégia sai da norma ao seguir por um caminho
inovador. Tal como tudo que é diferente e inédito, o0 Buzz Marketing incorpora um certo
grau de desconhecimento e de incerteza, o que acata sempre um elevado nivel de risco.
Contudo, face aos problemas apresentados pelo mercado atual, é cada vez mais essencial
para uma marca destacar-se da multiddo através de algo inovador, pois se ndo arriscar, a
marca estd em perigo de se tornar mais uma marca entre milhares, e atualmente é

considerado “mais seguro correr riscos” do que ndo arriscar.
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3.5 - Buzz Marketing e os Media

Parte essencial de varias campanhas de Buzz Marketing, os media conferem a este tipo de
estratégia um maior alcance, sendo por isso considerados como um dos elementos-chave

desta vertente.

Ao contrario da maioria das marcas atuais, 0s media possuem algo bastante valioso, a
atencdo dos consumidores. Deste modo, ao chegar aos media a mensagem da marca ira
chegar a diversos lares, aumentando a sua exposicao, pois para além de terem a atencéo,
estes tém ainda um vasto alcance junto do publico/consumidor. De acordo com Graham
Goodking (Buzzworth PR, 2007), os media tém o poder de transformar algo pequeno em
algo gigante. Através destes, o efeito “bola de neve” realiza-se mais rapidamente, o que
permite & marca espalhar a mensagem de forma muito mais eficaz. Assim, os media
funcionam como um amplificador da mensagem da marca, o Buzz, fazendo-a chegar ao

publico, dando a estes algo sobre que falar, iniciando conversas.

Outro dos aspetos centrais na relagdo dos media com o Buzz Marketing é a sua
credibilidade. Para Rosen (2009), a relevancia dos media assenta num Unico aspeto, estes
legitimam. Para além de terem a tdo desejada atencdo dos consumidores, os media (e em
especial a comunicacao social) sdo imediatamente associados a critérios de rigor, verdade e
credibilidade. Tendo isto em conta, se 0s media pegarem na histdria que esta a ser contada
pela marca ou se pegarem no produto ou servigo e falarem de forma positiva sobre estes, a
mensagem ndo sera recebida com ceticismo e desconfianca por parte do consumidor, pois

0s media tém a sua confianca.

Os media sempre tiveram uma relacdo proxima com o Buzz que é gerado pelos
consumidores. De acordo com este mesmo autor, 0s media vivem através do passa-palavra,
estando constantemente a procura do Buzz sobre determinado assunto, de modo a tentar
descobrir em primeira mao se existe uma verdadeira excitacdo a volta deste, para que
possam escrever e falar sobre este primeiro. Assim, 0os media estdo sempre a procura do
Buzz inicial sobre um tema, produto ou servico, de modo a poderem ter a sua disposi¢éo o

elemento “novidade” tdo essencial neste campo.

O Buzz inicial, para aléem de ser importante no crescimento de uma marca funciona

também como um “anzol” para captar a aten¢do dos media. Para Goodking (Buzzworth
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PR, 2007), a marca necessita de uma historia cativante de forma a poder excitar os media e
garantir a sua atengdo. Ao captar a atengdo dos media devemos ainda ter em conta o
consumidor, pois este, essencialmente, é para quem queremos comunicar. De acordo com
este autor, as histdrias que transmitimos para os media devem ser mais que historias para
serem vistas, lidas ou ouvidas. Estas, acima de tudo, devem ser historias capazes de
corresponder ao objetivo central do Buzz Marketing, iniciar conversas. Tendo em conta
este objetivo, este autor sugere trabalhar juntamente com o departamento de relacGes
publicas, pois esta area pode descobrir de que forma é que a organizacdo pode atrair 0s
media e criar Buzz. Devido a relacdo de proximidade que esta area tem com os media, é
bastante importante té-la como parte integrante da estratégia de Buzz Marketing, de modo

a poder tirar um maior partido do poder, influéncia e credibilidade que os media possuem.

Neste contexto Hughes (2006) sugere cinco elementos capazes de captar a atencdo dos

media e como consequéncia, gerar Buzz a volta da marca, produtos ou servicos.

O primeiro aspeto referido por este autor ¢ uma historia que envolva “fortes contra fracos”,
ou como o autor designa, “David contra Golias”. De acordo com este mesmo autor, este
tipo de histdrias sdo bastante recorrentes nos media (especialmente na comunicacdo
social), defendendo que “os media adoram escrever sobre os mais fracos” (2006, p. 91),
dando o exemplo de marcas de pequena e média dimensdao que “desafiaram” grandes
empresas, atraindo a atencdo dos media e colocando a sua marca no mapa, tais como a Ben
& Jerry’s, que enfrentou a gigante Haggen-Dazz. Historias deste cariz atraem os media e
dao ao consumidor algo sobre que falar. Este elemento vai ao encontro do defendido por
Godin (2009, p. 65), que afirma que neste mundo do marketing em mudanga, “os
vencedores 6bvios sdo as pequenas e médias empresas que tentam aumentar a sua parcela
de mercado. Sdo estas empresas que nada tém a perder, mas, o que é ainda mais
importante, compreendem que tém muito a ganhar alterando as regras do jogo”. Neste
primeiro ponto de Hughes encontra-se presente o fator risco que é algo caracteristico do
Buzz Marketing. Ao desafiarem as grandes empresas, marcas mais pequenas alteram a
regra do jogo, tal como refere Godin, e através deste risco tém a possibilidade de captar a

atencdo dos media e por os consumidores a falar sobre a sua marca.

O segundo elemento referido por Hughes ¢ uma “historia invulgar ou escandalosa”. Para

este autor, “criar uma historia invulgar ou escandalosa é também um vencedor ja testado e
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verdadeiro”. Através de historias deste cariz, a marca segue por um caminho fora do
comum, o que é uma formula eficaz para colocar os consumidores a falar sobre a marca,
como ja foi visto num dos capitulos anteriores. A marca em destaque neste relatério, a Red
Bull, consegue atrair os media e a atencdo dos consumidores através de alguns eventos
invulgares como o Red Bull Paper Wings (uma competicdo de avides de papel). Estes
elementos, ao fugirem a norma, conseguem criar Buzz. Neste ponto o autor inclui ainda o
fator “Escandalo”. Por vezes, algumas historias de caracter invulgar conseguem gerar

algum choque e reacdes de escandalo, o que atrai eficazmente a atencdo dos media.

Este fator leva ao terceiro ponto, a controvérsia. Tal como o ponto anterior, a controvérsia
confere aos media uma historia capaz de dar inicio a conversas entre 0s consumidores.
Hughes da o exemplo do tenista John McEnroe, que ao causar controvérsia ao longo da sua
carreira conseguiu desencadear Buzz a sua volta, atraindo a atencdo dos media e dos fas da
modalidade. Apesar de ter eficacia junto dos media e dos consumidores, a controvérsia
pode adquirir contornos negativos. Ao optar por este caminho é importante manter alguma
coeréncia com a mensagem principal e valores da marca (tal como faz a Benetton, por
exemplo). Este fator controvérsia tem por vezes inerente um elemento de choque, e como

tal “tem de ter um objetivo e deve ser parte integrante de um produto”.

O quarto fator referido por este autor é as celebridades. Estas figuras publicas ja tém o
interesse do publico e dos media, sendo assim capazes de dar inicio a conversas entre 0s
consumidores. O quinto e Gltimo elemento referido por este autor é sobre aproveitar uma
historia que ja conste da agenda mediatica. De acordo com este, “os media seguem o
rastilno. Se um assunto é escaldante na imprensa, fica-o ainda mais” (2006, p. 106),
referindo ainda que para atrair os media, o ideal é criar uma historia relacionada com um
tema que estes ja se encontrem a cobrir. Através disto a marca vai de encontro a um tema
de conversa existente, tornando-se agora parte integrante destas conversas. Goodking
(Buzzworth PR, 2007) acrescenta a esta ideia, afirmando que de forma a criar Buzz através

dos media é importante saber 0 que se esta a passar no mundo e quais as tendéncias atuais.

Graham Goodking (Buzzworth PR, 2007) acrescenta também varias técnicas capazes de
chamar a atencdo dos media, entre 0s quais a surpresa e algo capaz de causar uma
impressdo positiva, entre outros. Para além destes o autor debruca-se sobre o humor,

referindo que este elemento também tem algum destaque junto dos media, pois devido ao
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tom da maioria das noticias atuais, estes andam a procura de algo capaz de quebrar este
ciclo “negativo”. Por sua vez, Rosen (2009) destaca o papel da lideranca organizacional,
afirmando que este aspeto tem um grande potencial para gerar Buzz através dos media,
pois os lideres das empresas (tais como Richard Branson, da Virgin, ou Steve Jobs, da
Apple), ao terem uma imagem positiva junto dos seus consumidores, que se identificam
com os seus valores e imagem, captam a atencdo dos media, que falam e escrevem

frequentemente sobre eles.

A relacdo dos media com o Buzz Marketing é resumida por David Meerman Scott (2009),
que refere que se contarmos uma boa historia, 0s media vao pegar nela e escrever sobre a
marca. Tendo isto em conta, Goodking (Buzzworth PR, 2007) estabelece uma comparacao
entre os consumidores e os media, dizendo que tal como os primeiros, os media procuram
algo que os “entretenha”. O autor salienta ainda a importancia da mensagem, que deve
estar implicita nestas historias (e ndo explicita), devendo ser ainda relevante para os media.

Para além disso, esta mensagem deve acima de tudo ser clara.
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3.6 - Buzz Marketing e os meios tradicionais

O Buzz Marketing tem sido frequentemente utilizado enquanto uma alternativa aos meios
tradicionais, sendo usado de modo a uma marca poder contornar as dificuldades que estes
tipos de meios atualmente levantam. Contudo, ao ter como objetivo central a iniciagdo de
conversas, 0 Buzz Marketing torna-se algo abrangente, e como tal pode ser realizado
através de uma enorme variedade de métodos e técnicas, o que inclui a publicidade dita
convencional feita através dos meios tradicionais. Apesar da sua recente transformacao, os
meios tradicionais continuam a ter a sua relevancia e como tal devem permanecer parte
integrante de uma estratégia de marketing sempre que for possivel ou pertinente. Esta pode
ainda trazer bastantes beneficios para o Buzz Marketing, pelo que é importante ter estes em

conta mesmo neste ambito.

A publicidade confere reconhecimento a determinada marca, produto ou servico, ajuda a
criar volume de vendas e acima de tudo, faz as pessoas falarem (0 objetivo base do Buzz
Marketing). O reconhecimento trazido pela publicidade é importante para o Buzz
Marketing pois esta confere aos produtos e servi¢os em questdo uma familiaridade do lado
consumidor, 0 que torna a iniciagdo de conversas algo mais eficaz e rapido. Nenhum
consumidor fala de algo de que simplesmente desconhece, e é neste campo que a
publicidade tradicional pode ajudar a gerar Buzz, aumentando assim a esfera de pessoas
que estdo familiarizadas com o produto ou servigo. Este aspeto € um dos principais
beneficios que este tipo de meios pode trazer ao Buzz Marketing. Deste modo, a
publicidade tradicional pode ajudar a gerar Buzz através do aumento da esfera de pessoas
que conhecem o produto ou servico. Para além disso, um andncio criativo, Unico e bem
colocado pode por as pessoas a falar, aplicando-se 0s mesmos principios vistos nos

capitulos anteriores (Humor, recurso ao invulgar, entre outros).

Ocasionalmente o proprio anuncio tem um grande potencial Buzz, o que leva 0s
consumidores a falar sobre este. Exemplo disto € o Superbowl, onde os anincios
publicitarios transmitidos ao longo dos intervalos deste evento desportivo sd&o motivo de
conversa, levando os consumidores a falarem sobre os seus favoritos, 0 mais divertido, o
mais criativo, entre outros. Contudo, o problema do Buzz que surge com este tipo de
anuncios é que por vezes este existe a volta do proprio anincio e ndo da marca ou 0s seus

produtos/servicos. Desta forma, ao fazer um anuncio deste cariz € importante ter em conta
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que um dos seus principais objetivos é dar inicio a conversas sobre o produto ou servigo
(dando assim origem a um maior numero de receitas), ndo entreter, sendo importante
conferir a este anuncio um nivel de coeréncia entre conteudo e marca. Apesar deste
desfasamento que ocorre ocasionalmente, é possivel unir os dois e criar algo divertido,
memoravel e que transmita a mensagem da marca, tendo assim a capacidade de iniciar
conversas. O Buzz que é aqui criado pode ainda ser ampliado através do online,
nomeadamente através do Youtube e de redes sociais, tendo aqui a possibilidade de
aumentar o alcance e o ciclo de vida do anincio em questdo. Através deste novo elemento
digital, a publicidade convencional ganha um novo alento, adquirindo através deste uma
nova eficacia, e quando articulado com o Marketing Viral pode-se tornar bastante
proveitoso para qualquer marca que pretenda seguir uma estratégia de Buzz Marketing. Ao
equilibrar os meios tradicionais com o digital, a marca vai de encontro a sugestdo de
Hughes (2006), que refere que de forma a poder tirar maior beneficio deste tipo de meios, a
marca deve diversificar a sua abordagem relativamente aos meios que usa, de modo a

poder ter um maior impacto junto do consumidor.

Outra mais-valia trazida pelos meios tradicionais é a eficacia destes juntos dos lideres de
opinido. Devido ao seu estatuto, estes expdem-se mais a publicidade e a este tipo de meios,
estando constantemente a procura de informacgdo. Tendo isto em conta, Rosen (2009)
defende que uma marca, ao publicitar numa revista especializada dedicada a um nicho
especifico, por exemplo, terd maior facilidade em fazer chegar a sua mensagem aos lideres
de opinido deste determinado nicho. Como ja foi analisado ao longo desta investigacdo, um
dos principais problemas do Buzz Marketing (em especial do passa-palavra) é a ocasional
distorcdo da mensagem no ato de transmissdo. Ao publicitar, este tipo de problema pode
ser substancialmente reduzido. De modo a reduzir isto atraves destes meios, é preciso

transmitir ao consumidor informacdo clara e concisa.

Contudo, a publicidade convencional pode ainda ter efeitos negativos junto desta
estratégia. De modo a que os consumidores ndo desenvolvam um sentimento negativo
junto da marca (achando que esta lhe estd a “empurrar” o seu produto/servigo), € preciso
moderar a utilizacdo destes meios. E preciso ter em conta que o Buzz Marketing é
essencialmente algo pouco ou nada intrusivo, dai que a utilizacdo de meios intrusivos

possa comprometer esta estratégia. Apesar de trazer alguns beneficios, a utilizacdo dos
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meios tradicionais para 0 Buzz é algo a ter em muita atencao, pois nem sempre € boa ideia

recorrer a estes meios, sendo necessario analisar a situacéo caso a caso.
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3.7 - Blogues e 0 Buzz Marketing

Como consequéncia da emergéncia da sociedade de informacdo e da disseminacdo da
internet, a dinamica entre marca e consumidor foi alterada, pois este consumidor adquire
agora um novo poder comunicacional. Atraves disto, a comunicacdo entre estas duas
entidades, outrora unidirecional, passa agora a efetuar-se de modo bidirecional, e uma das

principais ferramentas responsaveis por esta alteracdo sdo os Blogues.

De acordo com o autor Filipe Carrera, um Blogue consiste num “site em que 0 autor pode
editar com grande facilidade o conteudo, arquivado em formato de artigos (posts),
ordenados cronologicamente e que podem conter texto, imagens, links e elementos
multimédia” (2009, p. 105). Por sua vez, Faria, et al. caracterizam um Blogue enquanto
“um Website com um formato de registo datado, atualizado com frequéncia com nova
informacdo, sobre um ou varios temas” (2009, p. 194) De acordo com estes autores, um
Blogue “funciona como um didrio partilhado e, tipicamente, aberto a comentarios de
terceiros.” (2009, p. 194). Estes tornaram-se populares devido a sua simplicidade, carécter
user-friendly (de facil utilizacao) e baixo custo. Devido a estes elementos, os Blogues estao
ao alcance de qualquer utilizador da internet, tornando-se assim numa ferramenta atil que
permitiu aos consumidores ampliar as suas vozes, partilhando as suas opiniées com um

grande nimero de leitores.

Ao revolucionar este aspeto da comunicacdo, a Blogosfera (nome atribuido a comunidade
mundial de Blogues) teve um enorme impacto na area do marketing, e o0 Buzz Marketing

ndo é excecao.

Os consumidores, ao estarem mais recetiveis a recomendacdes no que toca aos seus habitos
de consumo, tém agora a sua disposicdo os Blogues. Através destes os consumidores
podem agora facilmente obter uma enorme variedade de opiniées sobre determinada
marca, produto ou servigo. Aliado a isto encontra-se o cariz pessoal dos Blogues. Os
Blogues sdo independentes e experienciais, ou seja, estes sao escritos na primeira pessoa
(habitualmente) e por pessoas reais. Assim, um leitor sabe que a opinido que esta a ler é
genuina e sincera. Este aspeto contém um forte potencial Buzz que pode ser benéfico para
uma marca que siga o percurso do Buzz Marketing. A partir de um Unico post, a mensagem

ou opinido (sobre a marca) presente no artigo do Blogue pode ser lida por diversos
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potenciais consumidores (que em principio tem 0s mesmos gostos que o escritor do
Blogue, pertencendo assim ao mesmo tipo de segmento que a marca pretende alcancar).
Devido a articulacdo que os servidores de Blogues (plataformas como a Blogger ou a
Wordpress) tém com as restantes redes sociais tais como o Facebook ou o Twitter, 0s
leitores podem ainda partilhar este post através destas redes sociais, partilhando a
mensagem com 0S Seus seguidores ou amigos, ou seja, partilhando o post com um publico
muito mais alargado que inicialmente. O potencial passa-palavra aqui presente é
imperativo para 0 Buzz Marketing, pois através dos Blogues e desta l6gica acima descrita,
a mensagem original, ao ser partilhada em diversas plataformas, espalha-se muito mais

rapidamente, tornando o0 Buzz Marketing através destes meios bastante mais eficaz.

Resta agora saber como é que uma organizacdo que esta a apostar no Buzz Marketing pode
usar esta mecanica a seu favor. Esta ndo deve influenciar diretamente (ou obrigar) os
bloggers a escrever opinides positivas sobre a marca, pois tal seria desonesto e um
incumprimento de algo bastante importante no contexto do Buzz Marketing, a
transparéncia. O que uma marca pode (e deve) fazer é procurar estabelecer uma relacdo
com os bloggers influentes (assunto a ser abordado mais a frente), e colocando na base
dessa relacdo uma oferta de valor. Tal é a opinido de David Meerman Scott (2009), que
sugere tratar os bloggers como estes se tratassem de jornalistas tradicionais. Devido a forte
influéncia que os bloggers detém junto da sociedade, Scott defende que as organizacgdes s6
tém a ganhar ao ter estes do seu lado, sugerindo uma interagdo frequentemente e ainda
inclui-los nas listas de press releases e até enviar-lhes informacéo que seja relevante para
0s seus interesses, pois como foi ja referido, os leitores destes Blogues encaram a

informac&o destes sites como fidedigna, auténtica e acima de tudo, credivel.

Os Blogues apresentam ainda outras vantagens para as organizagdes. Visto alguns
consumidores utilizarem os seus Blogues para partilharem opinides (positivas ou até
negativas) sobre determinada marca, produto ou servico, esta Blogosfera torna-se numa
importante ferramenta de dialogo para com o mercado, ou seja, uma fonte bastante Gtil no
que toca a feedback do consumidor, pois estes Blogues permitem a marca descobrir o que
0s consumidores estdo a dizer ou 0 que pensam sobre si. Visto esta opinido poder ser de
cariz positivo ou negativo, Meerman Scott (2009) salienta a importancia de monitorizar os

Blogues, ndo s6 para recolher feedback, mas também para poder responder de forma
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imediata a qualquer potencial crise que tenha inicio na Internet. Este feedback dos Blogues
é também bastante importante para o Buzz Marketing, nomeadamente para a sua vertente
viral. Esta vertente (e o préprio Buzz Marketing) é considerada aleatoria e dificil de medir,
mas através dos Blogues (e atraves de outras redes sociais) € agora possivel obter métricas
concretas sobre determinada campanha, permitindo a marca obter informagdes sobre quem

partilhou e até quantas vezes algo foi partilhado, por exemplo.

Outra vantagem que os Blogues trazem para o Buzz Marketing é a influéncia destes junto
dos Media. Como j& foi visto neste relatorio, captar a atencdo dos media confere
imediatamente uma nova dimensdo a qualquer campanha de Buzz Marketing. A relacdo
entre 0 mundo dos Blogues e os media nao tem sido sempre facil. Uma das principais
criticas aos Blogues tém sido que estes ndo sdo jornalismo, e com a crescente influéncia de
alguns Blogues e bloggers na sociedade, alguns tém ganho algum destaque e respeito,
chegando a registar mais visitas do que alguns websites de jornais. Assim, devido a esta
influéncia por parte dos Blogues, a blogosfera e a agenda mediatica comecaram-se a
encontrar em diversas ocasides, e atualmente “os Blogues sdo por vezes as fontes de
informacdo dos meios de comunicagdo tradicionais, pelo que o seu acompanhamento é
fonte de noticia” (Carrera, 2009, p. 104). Devido a este panorama, ¢ importante voltar a
salientar o qudo essencial estabelecer relacdes de proximidade com os Bloggers influentes
é, pois estes sdo uma forma de passar a mensagem para 0s media, 0 que resulta numa mais-

valia para qualquer campanha de Buzz Marketing.
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3.8 - Bloggers influentes e lideres de opiniao

Com o aumento da popularidade dos Blogues, alguns bloggers comecaram-se a destacar e
a tornarem-se bastante populares e influentes junto de determinadas comunidades e em
alguns casos, junto da sociedade onde se inserem. Estes bloggers influentes s&o
considerados parte integrante de um grupo mais extenso designado como lideres de opinido
e sdo quem devemos ter do lado da marca, pois estes tém a capacidade de gerar o Buzz

necessario para ter uma campanha de Buzz Marketing eficaz.

Emanuel Rosen (2009) define estes lideres como “Hubs”, enquanto Malcolm Gladwell
(2007) refere-se a estes enquanto “Mavens”. Por sua vez, Seth Godin (2009) designa estes
lideres como “espirradores”, e € este o conceito de lider de opinido seguido ao longo desta
investigacdo. Para Godin (2009, p. 40), estes “espirradores” definem-se como o0s
“especialistas que falam a todos os colegas ou amigos de um novo produto ou servigo em
relagdo ao qual sdo reconhecidos como autoridade na matéria”. De acordo com o0 autor,
estes lideres influentes s6 vao estar recetivos a nossa historia se esta for verdadeiramente
notavel, o que reporta a um dos principios base do Buzz Marketing, a oferta de valor ao

consumidor.

Apesar de este conceito ser imediatamente associado a bloggers, devido ao alcance dos
seus Blogues junto do publico, estes “espirradores” a que Godin se refere podem ser
encontrados nas mais diversas areas da sociedade. O principal exemplo de
“espirrador”/lider de opinido é a apresentadora de Talk-Shows Norte-Americana Oprah
Winfrey, cuja recomendacéo de determinado produto ou marca gera um Buzz tdo rapido e
eficaz que se traduz num sucesso imediato para o produto, marca ou servi¢co em questao.
Outro lider de opinido influente € uma personagem ficticia, a personagem central da
celebre série americana “Sexo e a Cidade”, Carrie Bradshaw. Esta personagem tornou-se
tdo popular que o vestuario usado pela personagem nos episodios da série esgotava nas
lojas num espaco de dias. Este fenOmeno ndo passou ao lado das marcas, e devido a este
fator, a série € um dos case-studies mais populares de Product Placement. Assim, a
personagem tornou-se num modelo a seguir, num lider de opinido, tendo bastante

influéncia sobre o consumo espectadores da série.
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A influéncia destes lideres de opinido baseia-se no mesmo principio referido acima quanto
aos Blogues. As suas opinifes sdo (maioritariamente) pessoais, logo sdo sinceras e
auténticas. Assim, é cada vez mais importante ter estes lideres de opinido com uma posicao

favoravel relativamente a marca, pois estes tém uma capacidade de gerar Buzz inigualavel.

A postura que Meerman Scott refere para os bloggers também se aplica a estes bloggers
influentes e lideres de opini&o. E importante ter em atencdo que estes lideres de opinido
nao sdo “fas” da marca e consumidores fiéis. A fidelidade deles ndo esta com a marca mas
sim com os consumidores que o rodeiam e que lhes pedem opinides. Como foi referido
num dos capitulos anteriores deste relatorio, a confianca é um elemento fragil, e estes
lideres de opinido tém uma responsabilidade acrescida neste campo. A vantagem destes
lideres de opinido reside na sua imparcialidade, pois estes ndo trabalham para a marca e
ocasionalmente sdo criticos quanto a mesma, o0 que aumenta a sua credibilidade quando
dizem algo positivo sobre esta. Ao estabelecer uma relagdo com estes lideres de opinido €
necessario um distanciamento entre estes e a organizacao, pois se estes forem entendidos

como demasiado chegados a esta, correm o risco de perder a sua credibilidade.
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5 - Buzz Marketing em Portugal

Apesar de ainda ndo ser uma pratica comum nas marcas portuguesas, 0 Buzz Marketing

tem vindo a ganhar algum destaque no panorama do Marketing nacional.

A semelhanca dos restantes mercados internacionais, o mercado portugués padece dos
mesmos problemas do marketing atual, ou seja, uma satura¢do de mercado e ainda um tipo
de consumidor com menos tempo e menos dinheiro. Devido & dimensdo do pais, as
grandes marcas ndo deixam grande quota de mercado para as restantes, possuindo um
grande dominio sobre determinada area onde se inserem, quer ao nivel de receitas, quer ao
nivel do marketing e publicidade. Devido a esta situacdo é cada vez mais dificil para uma
marca de pequena e média dimensdo destacar-se face a concorréncia e chegar a novos
consumidores. Contudo, cada vez mais marcas comecam a optar por caminhos diferentes
relativamente a sua comunicacdo de marketing, optando por seguir um percurso assente na

inovacéo e originalidade, comecando a dar uma oportunidade ao Buzz Marketing.

Uma das marcas nacionais que mais se tem destacado neste campo é sem duvida a
Optimus, que através de uma estratégia apoiada no Buzz Marketing se tornou numa marca
de referéncia em Portugal, apesar de estar inserida num segmento de mercado bastante

competitivo.

Face a uma grande concorréncia por parte da TMN e Vodafone, a Optimus optou por
seguir um percurso diferente, o que Ihe deu destaque perante os consumidores nacionais, e
que lhe permitiu ganhar um espago no povoado mercado das telecomunicacfes. Este
caminho escolhido pela Optimus foi a musica.

De modo a se poder diferenciar da concorréncia, a Optimus seguiu por um tipo de
estratégia algo semelhante & Red Bull, investindo grande parte do seu orgcamento de
comunicagdo na organizacao e patrocinios de eventos/experiéncias de marca. Enquanto a
Red Bull opta por uma aposta junto do desporto, a Optimus opta pela musica, associando-
se a diversos eventos com um cariz musical. Ao ser o principal patrocinador/organizador
de um dos maiores festivais de musica do pais, o Optimus Alive!, a marca consegue
alcancar 0 que ndo conseguia com uma estratégia restrita a meios tradicionais, que é
transmitir os seus valores e cultura de marca a um publico maioritariamente adolescente

(embora abrangente), cimentar este seu posicionamento de marca jovem, ser ouvida (pelos
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consumidores) e acima de tudo, ser falada.. Atraves da criagdo de eventos como o Optimus
Alive! (e mais recentemente o Optimus Primavera Sound), a marca conseguiu uma
presenca assidua nos media, 0 que por sua vez gera Buzz bastante positivo para esta,

tornando a organiza¢do numa marca “top of mind” junto dos consumidores nacionais.

E importante referir que quer a TMN, quer a VVodafone também tém tentado entrar neste
segmento “Musical” (a TMN ¢ a principal patrocinadora do TMN Sudoeste, e a VVodafone
é a marca organizadora do VVodafone Mexefest, tendo ainda uma radio chamada Vodafone
FM, por exemplo.), mas estes servem apenas como um suplemento/adi¢éo a estratégia da
marca, enquanto a Optimus tem estes como o centro da sua estratégia de comunicacao,
usando este posicionamento para as suas restantes acdes de marketing, como é o caso da
mais recente campanha da Optimus, “Duetos Improvaveis” (anexo 7), onde a Optimus

volta a tirar partido das varias vantagens que o Buzz Marketing tem para oferecer.

Esta campanha realizada pela Optimus volta a pegar na tematica central desta marca, a
mausica, e juntou diversos artistas nacionais de diferentes géneros musicais para um dueto,
tais como Moonspell e Carminho, por exemplo, criando assim o conceito de “Duetos
Improvaveis”. Através deste conceito, a Optimus vai de encontro a varios dos Triggers de
Buzz abordados ao longo deste relatério, conseguindo dar origem a Buzz de forma
divertida e bastante eficaz, recorrendo um conceito diferente, original e bastante criativo, o
que confere a esta organizacdo um enorme potencial dentro do contexto do passa-palavra.
A acrescentar a este Buzz, a Optimus conseguiu conciliar uma estratégia em meios “Above
the line” (Os anuncios criados para esta campanha tiveram em rodagem durante algumas
semanas nos canais televisivos nacionais) com uma forte presenca nas redes sociais,
nomeadamente no Youtube, gerando assim o passa-palavra (na sua vertente digital)
referido acima, que contribuiu bastante para o sucesso desta campanha. Ao mesmo tempo
que estes anuncios “rodavam” nos canais televisivos, estes estavam a ser partilhados
através do Youtube para as diversas redes sociais, nomeadamente o Facebook e o Twitter,
aumentando a visibilidade desta campanha (atualmente, estes anincios tém uma média de

600.000 visualizagdes no Youtube).

Outro caso de sucesso em Portugal é o caso da Radio Comercial, que devido a sua
utilizacdo das redes sociais e de mecanicas Buzz Marketing, merece um especial destaque

neste relatério. A Radio Comercial tem vindo a crescer ao longo dos anos e recentemente
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anunciou 0 seu estatuto de lider, tornando-se na radio mais ouvida do pais. Este
crescimento surpreendente é em parte devido a popularidade que os contetdos produzidos

pela propria radio tém tido junto das redes sociais.

Este novo estatuto de lider deve-se a imensa popularidade da programacdo matinal da
Radio Comercial. Esta popularidade s6 foi possivel de alcancar atraveés de uma presenca
ativa nas redes sociais, que permitiram a Radio Comercial usufruir das vantagens que uma
estratégia de Buzz Marketing confere. O ponto forte da atuacdo desta organizagdo neste
campo reside nas musicas criadas por um dos animadores da radio, VVasco Palmeirim. Estas
musicas sdo tocadas em direto no programa da manhd por Palmeirim e pelos restantes
apresentadores e tém o humor enquanto “Trigger” comunicacional. Estas consistem em
satiras a acontecimentos que ocorrem na sociedade portuguesa, 0 que as torna relevantes
junto do consumidor. Apds esta transmissao original, os videos das atua¢des sdo colocados
online, nomeadamente no Youtube, e partilhados pela pagina de Facebook da radio,
ganhando assim uma maior visibilidade, pois estes por sua vez sdo partilhados pelos
consumidores pertencentes a estas redes sociais, compartilhando este contetido entre si.
Estes videos, ao recorrerem ao humor e terem no centro algo facilmente identificavel pelo
consumidor, adquirem um enorme potencial Buzz, oferecendo a estes consumidores algo
que falar. Essencialmente este contetdo produzido pela Radio Comercial traduz-se numa
forte oferta de valor, que permite a esta organizacdo aproximar-se dos seus ouvintes e

trazé-los para a marca, como a sua recente posicao de lider nacional o demonstra.

Apesar destas duas organiza¢des conseguirem resultados bastante positivos através deste
tipo de estratégia, a marca que mais se destacou nos ultimos tempos com esta vertente foi o
grupo Jerénimo Martins, que através da sua cadeia de supermercados Pingo Doce
conseguiu realizar a maior campanha de Buzz Marketing feita em Portugal até a

atualidade.

Esta campanha decorreu no dia 1 de Maio de 2012, feriado nacional, e para este dia a
cadeia de supermercados anunciou gque 0s consumidores iriam obter um desconto de 50%
caso o seu valor de compras fosse igual ou superior a €100. Esta iniciativa levou um
namero bastante elevado de consumidores as lojas da cadeia Pingo Doce, 0 que deu origem
a alguma confuséo e situacbes cadticas em algumas destas lojas, atraindo imediatamente a

atencdo da comunicacao social, colocando o Pingo Doce no topo da agenda mediatica e
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conversacional durante algum tempo. Através desta campanha o Pingo Doce foi de
encontro ao principal objetivo do Buzz Marketing, iniciar conversas, pois 0sS

acontecimentos deste dia foram tema de conversa frequente nas semanas que se seguiram.

Esta campanha soube ainda tirar partido do fator timing. Ao realizar esta iniciativa no
feriado de dia 1 de Maio, dia do trabalhador, o Pingo Doce garantiu que seria o Unico
supermercado aberto neste dia, minimizando o impacto que a concorréncia poderia ter,
centrando a atengé@o dos media e consumidores na sua cadeia de supermercados. Este fator
contribuiu também para as situacGes caoticas que ocorreram neste dia e que eventualmente
captaram a atencdo da comunicacao social. Assim, esta data permitiu ao Pingo Doce tirar
um maior partido desta cobertura mediatica, introduzindo a cadeia nesta agenda. Como foi
referido anteriormente, o autor Mark Hughes (2006) refere que de modo a captar a atencéo
dos media é por vezes preciso de ir de encontro a um tema que ja seja frequente na agenda
mediatica, e o Pingo Doce, atraves do cariz da sua promocao, conseguiu ir de encontro as
dificuldades econémicas nacionais, maximizando o impacto da sua promocao nao so junto
dos média como também junto do publico, colocando assim esta campanha na agenda

mediética.

Devido ao seu cariz invulgar e escandaloso, esta promocdo deu aos consumidores algo
sobre que falar e acima de tudo, uma histéria para contar e partilhar, seja esta a sua
experiéncia pessoal deste dia ou a sua opinido sobre a campanha, 0 que incentiva a
conversas e contribui para 0 Buzz a volta desta campanha. Esta gerou ainda bastante
controvérsia, levando varios comerciantes a acusarem este grupo de concorréncia desleal,
por exemplo. Tal apenas estendeu a longevidade do tema na agenda mediatica,

alimentando o Buzz criado através desta campanha.

Apesar de ainda ser cedo para analisar os efeitos a longo prazo dos resultados desta
campanha e os efeitos que esta teve no Pingo Doce enquanto organizacdo, é possivel
observar os resultados a curto prazo que esta teve. Neste caso particular é possivel
encontrar varios elementos analisados ao longo deste relatério, e através destes, o Pingo
Doce tornou-se no assunto mais falado do pais durante varias semanas, 0 que gerou
bastante Buzz a volta da marca, e com esta campanha o Pingo Doce conseguiu aumentar a

notoriedade da sua marca junto dos consumidores nacionais.

66



Apesar de a Optimus, a Radio Comercial e o Pingo Doce serem marcas exemplares no que
refere a estratégias relacionadas com o Buzz Marketing, estas ndo tém sido as Unicas
organizacfes a procurar comunicar para 0s seus consumidores de forma inovadora e

diferente.

Destaque para a campanha recente do canal de cabo MOV, que de modo a promover a
série “Strike Back”, que ia estrear no canal, este, juntamente com a agéncia be_sixty2,
organizou uma agédo de “Marketing de Guerrilha”, levando para as ruas de Lisboa cenérios
de guerra (em algumas zonas de Lisboa encontravam-se carros capotados, entre outros
elementos tipicos de cenarios deste genero), gerando Buzz a volta da série. Esta iniciativa
serviu para complementar a presenca de Mupies nas ruas, conseguindo captar a atencao das
pessoas que circulavam nas ruas, cumprindo o principal requisito de qualquer campanha de

Buzz Marketing, iniciar conversas.

Iniciativas deste género comecam a ser cada vez mais frequentes, 0 que demonstra sinais
de que as marcas nacionais estdo cada vez mais a procurar caminhos inovadores e
diferentes. Apesar desta recente tendéncia, estas iniciativas servem como
complemento/apoio de uma estratégia focada em meios tradicionais, nomeadamente
Outdoors e Mupies. Tal revela duas conclusdes interessantes para este capitulo dedicado ao
Buzz Marketing em Portugal. A primeira conclusdo alcancada através desta analise do
estado do Buzz Marketing em Portugal é que os meios tradicionais jA ndo apresentam a
mesma eficacia que anteriormente, confirmando algo que explorado nos capitulos iniciais
deste relatério. Nota-se nas marcas nacionais uma aposta cada vez maior em agdes viradas
para o Buzz Marketing. Contudo, este campo do marketing € ainda desconhecido de muitas
marcas nacionais, acatando demasiados riscos ao ndo ser bem executado, o que explica
alguma reticéncia e hesitacao por parte das organizacgdes, que optam por ndo apostar numa
campanha totalmente centrada nesta estratégia, optando apenas por conciliar alguns dos
elementos desta area (como por exemplo o passa-palavra digital ou o Marketing Viral)
com uma presengca em meios tradicionais. Ao unir estes dois campos, a presenca nestes
meios tradicionais comega a tornar-se mas reduzida, o que leva a crer que as marcas
nacionais usam cada vez mais os elementos Buzz referidos acima como uma forma néo so

de inovar e de se diferenciar mas tambem como uma forma de cortar alguns custos. Esta
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prudéncia relativamente aos riscos do Buzz Marketing é assim a segunda concluséo a tirar

desta breve andlise ao estado desta temética em Portugal.

O panorama nacional do Buzz Marketing estd dentro do esperado tendo em conta o
caracter complexo (e em constante mutacdo) do Buzz Marketing e o0 seu ““curto” tempo de
vida. Apesar disto, 0 panorama € bastante positivo, e 0 sucesso da atuacdo de marcas como
a Optimus demonstram que um investimento em Buzz Marketing pode gerar resultados
positivos para as marcas nacionais. Visto as dindmicas do Buzz Marketing estarem em
constante alteracéo, o futuro desta area é algo incerto e tal incerteza aplica-se também ao
territério nacional, mas ao tornar-se cada vez mais estudada e falada, espera-se que cada

vez mais empresas nacionais adotem as praticas associadas a esta tematica.
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5 - Buzz Marketing na Ogilvy

O Buzz Marketing comeca a ser cada vez mais frequente na estratégia de varias empresas,
e como tal, as agéncias de marketing e publicidade comegam a ir ao encontro desta nova
realidade, e a Ogilvy ndo é excecdo. Ao longo dos quatro meses de estdgio foi possivel
observar a atuacdo da agéncia junto deste tipo de estratégia, assim como a abordagem de

varias organizacdes que trabalham com esta.

A atuacdo da Ogilvy neste campo partilha elementos em comum com o panorama do Buzz
Marketing em Portugal analisado no capitulo anterior. Enquanto agéncia, a Ogilvy tem
conseguido um equilibrio entre os meios convencionais/tradicionais de publicidade, as
novas tecnologias (tais como as redes sociais) e componentes do Buzz Marketing,
nomeadamente as dindmicas do Marketing Viral, conseguindo através disto conferir as
marcas com que trabalha um fator de inovagdo, modernidade e interatividade capaz de

complementar a sua postura tradicional.

Este capitulo ira dar destaque a uma acdo/campanha realizada pela Ogilvy que representa a
atuacdo descrita em cima. Esta acdo, apesar de ndo ser uma campanha tipica de Buzz
Marketing, contém elementos deste, sendo uma campanha de Marketing Viral, o que lhe
confere um elemento diferenciador. Assim, a campanha em destaque neste capitulo € o

video viral desenvolvido para a Coca-Cola chamado “La Cantine”.

Este video surge no ambito da campanha “Historias Felizes para Comer”. Esta tem como
base a “Felicidade” e uma dinamica familiar a mesa, afirmando que boas refei¢des fazem
pessoas felizes, associando a marca e o produto Coca-Cola a este conceito, pois esta é um
simbolo mundial de felicidade. Esta campanha decorre maioritariamente na pagina de
Facebook e website proprios da acdo. Esta incentiva os préoprios consumidores a
partilharem entre si as suas receitas favoritas através destes meios, criando uma
comunidade a volta deste conceito. A principal figura desta campanha é o conceituado
Chef Portugués José Avillez, que frequentemente partilha algumas das suas receitas com
esta comunidade. E neste contexto que surge o video “La Cantine”, que conta também com

a presenca de Avillez.

Este video decorre na cantina da Universidade do Minho. Ao longo deste video podemos

ver o Chef e a sua equipa a preparar um jantar muito especial para os alunos desta
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universidade. Estes alunos ao entrarem na cantina sdo surpreendidos pelo chef José Avillez
e a sua equipa, que revela a surpresa. Apos este momento podemos ver o0s alunos desta
universidade a disfrutar desta refeicdo numa dinamica de grupo, brindando a Coca-Cola.
Com isto é cumprido o objetivo central da campanha descrita acima, tornar uma refeicao

rotineira numa refeicéo especial e feliz.

Esta campanha trouxe resultados bastante positivos & Coca-Cola. Este video viral foi
colocado no Youtube e partilhado na pagina de Facebook da campanha “Historias Felizes
para Comer” no dia 13 de Maio de 2012, registando até hoje cerca de 1,302 partilhas por
parte dos utilizadores, levando este video a um amplo nimero de pessoas. Esta pagina
partilhou o video com bastante frequéncia ao longo deste més, o que resultou em mais de
190 mil visualizagbes, mostrando o potencial do Marketing Viral junto destes meios. A
interligagdo entre as varias plataformas é um elemento cada vez mais importante, e essa
relevancia pode ser observada neste caso, pois das mais de 190 mil visualizacBes que o
video obteve no Youtube, cerca de 115 mil visualizacdes vém diretamente da pagina de
Facebook previamente mencionada. Deste modo, a interligacdo de meios aumenta o
alcance deste tipo de campanhas, algo a ser explorado mais adiante com o estudo de caso
da Red Bull.

Como foi referido em capitulos anteriores, varios autores referem que tornar algo viral de
modo intencional tem um grau de dificuldade bastante elevado, estando bastante

dependente do contetido e timing da campanha.

Relativamente ao timing desta campanha aqui em analise, esta consegue ir de encontro ao
exigido. Este video tem como protagonistas os alunos da Universidade do Minho, ou seja,
estudantes universitarios. Tendo isto em conta o video foi langado no inicio do més de
marco, coincidindo com um més de aulas, tornando-se assim relevante para o publico-alvo,
permitindo que se este se reveja na situagdo. Este elemento de identificacdo também esté
no contetdo, apresentando uma situacdo do dia-a-dia estudantil com que qualquer
estudante se pode identificar. Através disto, quer timing quer conteddo tornam o video
relevante para o publico-alvo, cumprindo assim um dos principais requisitos do Marketing
Viral.
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A literatura referente a esta temética afirma que a marca deve estar implicita neste tipo de
campanhas, e este video viral vai de encontro a este principio. A Coca-Cola e 0 seu
produto estdo presentes ao longo do video, mas o destaque vai para os seus valores e
cultura de marca, nomeadamente o elemento felicidade. Ao longo do video é possivel
observar os alunos a divertirem-se com o jantar atraves de uma dinamica de grupo, indo de
encontro & mensagem de felicidade partilhada pela campanha “Historias Felizes para

Comer” e pela marca Coca-Cola.

De modo a tornar este video viral, este foi partilhado com os estudantes de algumas
Universidades antes de ser disponibilizado online. Através desta atuacdo a Ogilvy dirigiu-
se ndo s6 a um nicho especifico (que é representado no video) como também se dirigiu a
um publico capaz de tornar o video popular através da partilha, incentivando-os a partilhar
este com familia, amigos e colegas. Atraves desta “informag¢do desnivelada” a atuacdo aqui
presente vai de encontro a alguns elementos do fator segredo analisados em capitulos
anteriores. Ao terem acesso especial a este video, os estudantes tém em sua posse um tipo
de informacdo de cariz exclusivo, que outros ndo tém acesso, 0 que gera um sentimento de
pertenca para com um circulo restrito, que ndo sé o leva a partilhar a informacdo como

ainda o aproxima da marca.

Iniciativas deste cariz sdo cada vez mais frequentes e acima de tudo cada vez mais
eficazes. Apesar do impasse analisado no capitulo anterior, o Buzz Marketing
(especialmente esta vertente viral aqui em andlise) comeca a ser visto pelas agéncias e
pelos seus clientes como um caminho a seguir, aumentando a relevancia e credibilidade

deste tipo de estratégia.

71



6 - Redes Sociais

6.1 - Twitter

As redes sociais tém vindo a tornar-se num dos principais pontos de contacto, permitindo
as marcas comunicarem diretamente com 0s seus atuais e potenciais consumidores. Esta
inédita comunicacdo sem barreiras permite as organizagdes aprofundar as relages para
com estes consumidores e criar embaixadores de marca, consumidores fiéis que estdo
dispostos a partilhar a mensagem da marca com outros consumidores. Estas redes sociais,
através da velocidade a que a informacéo se processa no contexto destas, permitem ainda
acelerar aspetos como o passa-palavra, tornando-se assim num conjunto de ferramentas

Uteis para qualquer estratégia de Buzz Marketing.
A primeira das trés plataformas em destaque é o Twitter.

Esta rede social consiste num website de microblogue, tendo na sua esséncia a partilha de
curtas mensagens com o limite de 140 caracteres. O Twitter € uma rede social aberta, o que
permite uma partilha mais veloz de informacdo. Esta rede social € das mais populares na
Internet, tendo cerca de 100 milhdes de utilizadores. Mais de metade deste ndmero
corresponde a um publico feminino e a faixa etaria mais bem representada nesta
plataforma vai dos 18 aos 44, com cerca de 78%. Tendo estes dados em conta, o Twitter é
um ponto de encontro da geracdo Y, o novo consumidor do séc. XXI analisado no inicio
deste relatdrio, para 0s quais 0 passa-palavra e as recomendacfes de amigos sdo parte

essencial da sua decisdo de consumo.

O Twitter tem-se revelado como uma mais-valia ao Buzz Marketing, pois esta plataforma
permite agora as marcas uma nova forma de comunica¢do com os consumidores, e todo o

tipo de organizagdes ficam a ganhar ao incorporar o Twitter na sua estratégia.

Tal como os Blogues, o Twitter permite a estas empresas obter feedback sobre si propria e
sobre os seus produtos ou servigos. Atraves de diversas plataformas de pesquisa no
Twitter, a marca pode agora monitorizar o que é dito e descobrir qual o caracter destas
conversas, 0 que permite identificar os consumidores que mais contribuem para esta

conversa (seja de forma positiva ou negativa), identificar os embaixadores de marca e
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ainda estar a par de potenciais crises que possam surgir nesta plataforma ou na
generalidade da internet.

Os consumidores procuram cada vez mais o lado humano das marcas e o Twitter permite ir
de encontro a esta nova caracteristica, sendo este um dos principais atrativos que esta rede
social apresenta. De modo a transmitir o seu lado humano, a marca deve ter bastante
atencdo ao seu conteudo partilhado via esta plataforma. Este conteldo deve ter alguma
personalidade e deve ainda refletir os valores e cultura da marca. Este deve consistir numa
oferta de valor, pois tal como qualquer outro tipo de website ou Blogue, os consumidores
sO continuam a seguir a marca se este conteudo foi Util, interessante ou divertido e que va
aos seus interesses enquanto consumidor. O limite de 140 caracteres que o Twitter impde
as mensagens pode-se tornar num aspeto positivo pois vai obrigar as marcas a partilharem
mensagens simples e claras, ao invés de mensagens formais de um carécter corporativo,
gue no contexto do Twitter apenas afasta o consumidor. O mais importante no que toca ao
conteddo é autenticidade e transparéncia, pois s0 assim a marca consegue estabelecer uma

relagdo com os consumidores.

Este conteldo deve ainda ser frequente. De acordo com o autor David Meerman Scott
(2009), a frequéncia de contetdo d& origem a familiaridade, que por sua vez leva a
confianca. Contudo, esta frequéncia deve ser moderada, de modo a ndo cansar 0s
seguidores da marca no Twitter e ndo transformar este contedo em spam indesejado. Tal
como a maioria dos meios Pull, o Twitter € um meio pouco intrusivo. Os
utilizadores/consumidores que seguem a marca fazem-no de livre vontade, e ao seguirem
mostram estar recetivos e dispostos a ouvir o que a organizacao tem para lhe dizer. Assim,
é importante ir de encontro as suas expectativas através de uma interacdo constante,
comunicando para o consumidor e estando atentos ao feedback deste. Através disto, 0
Twitter permite as marcas estabelecerem lacos de confianga e através disto contrariar a
tendéncia atual de ceticismo e desconfianca por parte dos consumidores. Assim, através da
partilha de conteudo relevante para os seus interesses, interacdo e recetividade quando a
feedback, esta rede social confere as organizacdes uma capacidade de gerar envolvimento
a um nivel emocional com os seus consumidores, um aspeto bastante importante no campo

do Buzz Marketing, pois este é mais eficaz quando a marca é a “nossa” marca, ou seja,
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quando existe uma relacdo de proximidade e confianca, levando os consumidores a

tornarem-se fiéis e possivelmente embaixadores capazes de criar e transmitir Buzz.

Quando realizado através de meios como o Twitter, 0 passa-palavra adquire novos
contornos e uma nova eficacia, o que se traduz numa grande vantagem para o Buzz
Marketing, nomeadamente para o @mbito viral desta estratégia. Devido as caracteristicas
base do Twitter j& mencionadas, uma mensagem partilhada nesta plataforma viaja mais
rapidamente. Esta rapidez torna o processo de “bola-de-neve” muito mais eficaz, chegando
a mais pessoas num curto espaco de tempo. Ao combinar esta velocidade com o seu carater
“aberto” e as suas mensagens simples, o Twitter funciona como um acelerador deste passa-
palavra e como tal, uma enorme mais-valia para 0 Buzz Marketing. Os utilizadores podem
ainda acompanhar em tempo real o que esta a ser discutido no mundo ou na sua localidade
através dos Trending Topics (uma lista que representa os assuntos mais falados naquele
momento), podendo-se juntar a conversa. Para além de ser mais rapido, este passa-palavra
digital é medivel, conferindo a possibilidade de acompanhar o Buzz a volta da marca,
produto ou servico. Para além disso, através do acompanhamento e monotorizacdo do
Twitter as organizacgdes tém agora acesso a uma fonte rica em termos de informacéo que
permite a estas estarem a par das tendéncias que rodeiam os consumidores e a prépria

marca.

Apesar de ser uma ferramenta que traz imensas vantagens a uma marca, o Twitter pode
também ser bastante prejudicial para as organizacdes, quer estas estejam presentes no
Twitter ou ndo. Como ja foi possivel observar, a nova geracdo de consumidores tem uma
relacdo bastante diferente com mas experiéncias que as geracdes que a antecedem, sendo
mais sensiveis a este tipo de experiéncias, para além de serem mais vocais sobre estas.
Atraveés de plataformas como o Twitter, estas experiéncias de cariz negativo ganham um
novo tamanho, trazendo graves consequéncias para as marcas € para a sua imagem e
reputacdo. Assim, através do Twitter, qualquer incidente isolado pode tornar-se global de
forma instantanea (o efeito “bola de neve” caracteristico do passa-palavra previamente
analisado), mostrando que as mesmas dindmicas Buzz que tantas vantagens trazem podem
tornar-se prejudiciais muito rapidamente. Para além destes fatores, o Twitter é palco de
bastantes rumores, algo que também pode afetar a marca. Estes rumores alastram-se a uma

grande velocidade e apesar de serem rapidamente desmentidos na prépria plataforma, estes
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podem ter um efeito negativo na imagem da organizacdo. Perante este tipo de situacGes
nunca é demais salientar a importancia de conhecer a fundo as dindmicas do campo do
Social Media e do Buzz Marketing, pois a probabilidade de ter que gerir uma crise dentro
deste emergente universo digital é cada vez maior, e 0s riscos de ndo a saber gerir sdo
bastante elevados, podendo por em causa a integridade da marca, assim como a sua
reputacdo. Ao estar presente no Twitter e acompanhar diariamente 0 que esta a ser dito
sobre a marca, as organizagdes podem-se antecipar a esta potencial crise e responder a esta
situacdo na hora, evitando que esta se alastre e traga consequéncias negativas para a marca,

minimizando o Buzz negativo e alguns rumores que possam surgir.

O Twitter pode ainda ajudar o Buzz Marketing através dos eventos e experiéncias de
marca. Ao ser incorporado em determinado evento, o Twitter aumenta o potencial Buzz
destas experiéncias junto dos consumidores e dos media. Ao incentivar que 0s
consumidores acompanhem e falem sobre o evento através do Twitter, a marca confere a
esta experiéncia uma nova dimenséo, abrindo um novo canal de conversacao, estimulando
esta mesma conversa. Através de uma nova forma de interacdo, o Twitter permite tornar o
evento ainda mais imersivo, 0 que por sua vez torna a experiéncia mais duradoura e
impactante junto do consumidor. Além disso, ao incentivar este a partilhar a sua
experiéncia em tempo real através desta rede social, o potencial Buzz do evento torna-se
bastante maior, despertando a curiosidade de potenciais consumidores. Varias
organizacBes ja estdo a incluir este elemento na sua estratégia, como é o caso de
ceriménias de entregas de prémios ou eventos desportivos, que de modo a incentivarem a
conversa no Twitter promovem Hashtags (uma palavra-chave inserida no Tweet que
permite aceder ao que esta a ser dito sobre esse tema) referentes ao evento, tornando o

Twitter num auténtico forum.

Embora a sua popularidade esteja a crescer cada vez mais, o0 Twitter ainda é relativamente
desconhecido de algumas marcas, especialmente no panorama nacional, onde esta rede
social é usada como um complemento do Facebook e de uma forma pouco pessoal e muito
mecanica. Ao ser pouco intrusivo, o Twitter exige uma postura diferente do normal, e algo
que seja distante e intrusivo ird apenas afastar os consumidores, pelo que é necessario uma
adaptacdo a esta nova dinamica de modo a poder usufruir das mais-valias aqui

apresentadas.
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6.2 - Facebook

A semelhanca do Twitter, o Facebook é uma das ferramentas mais poderosas a que 0s
profissionais do marketing tém ao seu dispor na atualidade, e o seu enorme potencial junto
do consumidor torna esta plataforma num elemento essencial de qualquer estratégia, quer

seja no ambito do Buzz Marketing ou néo.

Uma das principais vantagens que o Facebook oferece as organizacdes é o seu enorme
alcance. Com cerca de 600 milhGes de utilizadores, o Facebook é o website com mais
trafego da atualidade. Os seus utilizadores passam em média cerca de 5 horas mensais e
devido a disseminacdo de SmartPhones, cerca de 200 milhdes de utilizadores ligam-se a
plataforma através dos seus telemoveis, estando constantemente ligados a esta rede. Como
tal, esta rede social representa uma Otima oportunidade para as organizacGes interagirem

com 0s seus consumidores e criarem um passa-palavra eficiente.

Tal como o Twitter, as paginas de marca do Facebook sdo na sua esséncia um meio Pull.
Assim, se um consumidor quiser tornar-se “fa” de uma marca nesta rede social, esta agdo
depende apenas dele préprio. Ao aderir a pagina da marca, o consumidor esta disposto a
ouvir o que esta tem para dizer. Perante isto, cabe a marca interagir com este consumidor
de um modo ativo, oferecendo-lhe conteddo capaz de construir uma relacdo de
proximidade. Neste elemento podemos encontrar um potencial Buzz bastante elevado.
Apbs clicar “gosto” e tornar-se fd de uma pagina de marca nesta rede social, esta
informacdo ird aparecer no mural (a pagina principal dos utilizadores) dos contactos do
utilizador. Através disto, a marca ira chegar a um maior nimero de pessoas, 0 que permite
angariar uma maior quantidade de “fas” para a marca, que por sua vez ird levar a marca a
ainda mais utilizadores, sucessivamente. Este elemento de “bola de neve” digital pode ser
bastante benéfico, pois tendo em conta a grande quantia de utilizadores desta rede social,
esta confere a estas organizac@es a possibilidade de estas chegarem a um grande nimero de
consumidores. Estas notificacbes contém ainda o nome do contacto que aderiu a pagina da

marca, 0 que funciona como uma recomendacdo a um nivel passivo.

Ao nivel do contetdo, o Facebook apresenta semelhangas com o Twitter. Este também
deve consistir numa oferta de valor e deve ser frequente, oferecendo contedo relevante

para os utilizadores. O essencial no que toca ao conteldo é que este promova uma
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interacdo ativa por parte dos utilizadores. O conteldo deve ter sempre este objetivo em

conta e ndo apenas procurar comunicar para os utilizadores (ndo esperando nada em troca).

Apesar de terem em comum diversas caracteristicas o Facebook e o Twitter diferenciam
em alguns aspetos, e 0 primeiro apresenta mais “camadas”, permitindo um nivel de
interacdo completamente diferente. Atraves de uma grande diversidade de aplicacfes, o
Facebook faculta as organizagdes a criacdo de uma experiéncia de marca através de uma
interacéo direta. Este tipo de interacdo pode abranger uma enorme variedade de meios, tais
como jogos, passatempos ou até mesmo inquéritos de opinido, todos estes a exigirem uma

postura ativa por parte do utilizador/consumidor, levando-o a envolver-se com a marca.

Recentemente, através da introdugdo do modelo “Timeline” (um novo modelo de perfil),
algumas marcas tém conseguido levar esta interacdo a um nivel diferente. Através deste
modelo de perfil, marcas como a Coca-Cola tém-se destacado no panorama do Marketing
Digital, transformando as suas paginas de marca numa experiéncia criativa e envolvente. A
pagina de Facebook da Coca-Cola permite aos utilizadores “perderem-se” na historia da
marca, descobrindo as suas origens, a sua evolucdo ao longo dos anos em termos de
produtos, imagem e ainda o seu papel junto da sociedade. A Coca-Cola incentiva ainda 0s
consumidores da marca a acrescentarem a esta cronologia através da partilha de momentos
pessoais de cariz Unico e inesquecivel que estes viveram e que teve a presenca da Coca-
Cola. Esta interacdo emocional estabelece um laco relacional muito forte, aproximando
este consumidor da marca, tornando-o num consumidor fiel e num possivel embaixador da

mesma.

Um dos maiores beneficios que o Facebook fornece ao Buzz Marketing € a
disponibilizacdo de dados. Para aléem de poder ver quantas vezes algo é partilhado, o
Facebook permite ainda ver quantas vezes é que a pagina de marca foi visitada, quantos fas
esta ganhou em determinado espaco de tempo, a média de idades dos fas, género,
habilitacbes, entre muitas outras metricas. Tal permite a marca adquirir algum
conhecimento sobre os seus consumidores, podendo usar este conhecimento para modelar
0 conteudo, indo de encontro as suas necessidades. Além disso, a marca pode ainda
acompanhar a par e passo campanhas realizadas no ambito do Buzz Marketing, tais como
campanhas de Marketing Viral, por exemplo, observando de perto o seu progresso e 0

impacto que esta esta a ter para a organizagéao.
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6.3 - Pinterest

Recentemente surgiu uma nova entidade no panorama das redes sociais, que devido ao seu

grande potencial para gerar Buzz, merece destaque neste relatorio.

O Pinterest surgiu no ano de 2010, e foi em finais de 2011 que este comecou a ganhar
destaque e popularidade junto do publico e das organizacGes. Neste ano o Pinterest tornou-
se na rede social que registou maior crescimento em menor espago de tempo, tendo
atualmente cerca de 11.7 Milhdes de utilizadores, tornando-se na terceira rede social em
que os utilizadores dedicam mais do seu tempo (cerca de 98 minutos por més), sendo
apenas ultrapassado pelo Facebook, em primeiro lugar, e pelo Tumblr, em segundo. O
Pinterest funciona como um ‘“quadro de corti¢a” virtual, onde os utilizadores podem
colocar (Pin) imagens ou videos nos seus quadros (Boards), que podem ser organizados
consoante tematicas, ou da forma que os utilizadores desejarem. Os utilizadores podem
ainda partilhar (Repin) as imagens que outros utilizadores colocam nesta plataforma. Tal
como o Twitter, esta € uma rede social aberta, e os utilizadores podem optar por “seguir”

outros utilizadores, ou apenas determinados Boards.

Apesar do seu cariz recente, o Pinterest tem gerado bastante interesse no mundo do
marketing, e varias marcas ja& marcam presenca nesta rede social, como é o caso da
Starbucks, DKNY, Maybelline, Coca-Cola, McDonalds, Nestlé e até a propria Red Bull,
todas marcas de grande perfil e notoriedade. O que atrai estas marcas ao Pinterest esta
diretamente relacionado com alguns dos conceitos do Buzz Marketing.

Visto o Pinterest centrar-se em imagens e videos, este destaca-se por uma capacidade Unica
de gerar um tipo de passa-palavra de caracter visual, conferindo &s organizacGes uma
oportunidade Unica de fazer chegar os seus produtos e servi¢os a um novo publico e ainda
partilharem os seus valores. Ao ser um meio visual, o Pinterest permite captar a esséncia
da marca, a sua personalidade e a sua cultura, fazendo chegar estes elementos a um novo
publico de uma forma diferente e criativa. Através deste aspeto, o Pinterest permite as
marcas interagirem com 0s seus consumidores de uma forma diferente e a niveis mais
profundos, fortalecendo a ligacdo marca/consumidor a um nivel emocional. Como ja foi
referido anteriormente neste relatorio, estes lacos de proximidade entre estas duas

entidades sdo essenciais para 0 sucesso da generalidade das campanhas de Buzz
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Marketing, pois este elemento permite criar “embaixadores” de marca, consumidores

dispostos a partilhar a mensagem da organizacao de forma espontanea.

O elemento de partilha (um elemento essencial dentro do conceito moderno de Buzz
Marketing) é bastante importante no Pinterest. Neste campo, esta plataforma destaca-se
pela sua ligacdo a outras redes sociais, nomeadamente o Facebook e o Twitter. Para além
disto, cada imagem partilhada no Pinterest liga automaticamente para o website de origem,
conferindo a possibilidade de gerar trafego para o website da marca em questdo. Assim,
este tem a capacidade de maximizar o passa-palavra, pois através deste aspeto, as marcas
tém a oportunidade de disseminar a sua mensagem a um maior numero de pessoas,
tornando o Pinterest num ponto de contacto importante devido ao seu potencial

relativamente ao alcance.

Ainda é demasiado cedo para tirar profundas conclusdes sobre esta nova rede social, mas
apesar da sua pequena idade, o Pinterest ja provou que consegue injetar dinamismo as
estratégias das marcas. Além disso, a sua relacdo com o Buzz Marketing é bastante
interessante, pois este ambiente visual permite gerar Buzz de uma maneira completamente
original e inovadora, 0 que demonstra o caracter instavel deste tipo de estratégia. Um dos
aspetos mais interessantes do Pinterest € que este, ao focar-se na cultura e valores de marca
em detrimento de produtos e servicos, reflete as tendéncias atuais do marketing, indo de
encontro as caracteristicas dos consumidores modernos. Tendo em conta este facto, sera
interessante seguir o percurso do Pinterest no futuro e ver de que forma as marcas,
nomeadamente aquelas que ainda tém uma postura mais tradicional, se adaptam a estas
novas tendéncias e ver qual serd o contributo desta rede social para a mudanca de
paradigma que sucede neste preciso momento. Tendo em conta o potencial exibido pelo
Pinterest nestes curtos meses de existéncia, este torna-se huma boa aposta para as marcas
que pretendem seguir este tipo de estratégia aqui em destaque, oferecendo a estas um novo

modo de interacao.
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7 - Estudo de caso Red Bull:
7.1 — Historia Red Bull

Enquanto marca a Red Bull tem-se destacado através de uma postura inigualavel,
tornando-se nos Gltimos anos num dos estudos de caso mais interessantes na area do
marketing e da publicidade. Esta marca é especialmente notavel no &mbito do Buzz
Marketing, dai adquirir um especial destaque neste relatorio de estagio. Ao longo dos
préximos capitulos serdo analisados varias aspetos da marca Red Bull e do seu marketing
inovador, de modo a explorar uma aplicacdo pratica dos conceitos abordados nos capitulos
anteriores, procurando ver de que forma é que o Buzz Marketing contribuiu para o sucesso
desta organizacdo e de que modo é que esta marca utilizou estes conceitos de forma a

tornar-se numa das marcas mais influentes da atualidade.

A semelhanca de muitas das marcas, produtos e servicos previamente mencionados ao
longo deste relatdrio, a Red Bull deve o seu sucesso a visdo de um individuo, Dietrich
Mateschitz. Mateschitz, de origem austriaca, tinha o cargo de diretor de marketing de uma
organizacdo aleméd chamada Blendax, uma funcdo que requeria bastantes viagens, e foi no
contexto de uma dessas viagens que Dietrich Mateschitz descobriu aquilo que viria a ser a
bebida energética hoje conhecida como Red Bull. E na Tailandia que Mateschitz descobre
uma bebida energética chamada “Krating Daeng”, bastante popular junto dos trabalhadores
(especialmente operarios) daquele pais. Dietrich Mateschitz ficou rendido ao produto ap6s
0 experimentar e descobrir que este possuia uma grande eficacia no combate aos efeitos do
Jet Lag. A decisdo de introduzir este produto no mercado ocidental chega apds a concluséo
de que existia uma lacuna neste mercado (nomeadamente na Europa) para este tipo de
bebidas, e que estas possuiam o potencial de ter o mesmo sucesso que tinham no mercado
asiatico. Deste modo, Dietrich Mateschitz aborda a organizacdo responsavel por esta
bebida, a TC Pharmaceuticals, e adquire parte dos direitos desta. Para poder adaptar este
produto ao novo mercado, Mateschitz efetuou algumas alteragdes no produto e no branding
deste, tornando a bebida carbonatada, de modo a ir de encontro aos gostos dos
consumidores presentes neste mercado, introduzindo ainda o nome “Red Bull” e a lata
esguia azul e prateada. Nos testes iniciais do produto junto dos consumidores a bebida

registou resultados negativos. As principais criticas do grupo de pesquisa centraram-se no
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sabor do produto e no nome Red Bull. Contudo, apesar deste feedback desencorajador,
Dietrich Mateschitz decide lancar a bebida para o mercado, e no ano de 1987 esta entra
finalmente no mercado austriaco, expandindo-se rapidamente pelo resto do continente
Europeu, estando disponivel em paises tais como a Hungria, Alemanha, Reino Unido e
Eslovénia no inicio da década de 90. No final desta década, este produto chega ao resto da

Europa (Portugal incluido) e ao mercado norte e sul-americano.

Atualmente a Red Bull é uma das marcas mais facilmente reconhecidas
internacionalmente, registando anualmente um volume de vendas bastante elevado
(vendendo cerca de 4 mil milhGes de latas por ano), tendo uma presenca bastante ampla,
sendo vendida em mais de 160 paises. O sucesso desta marca levou a que Dietrich
Mateschitz fosse considerado como um dos empresarios mais ricos do mundo, entrando

para a lista da revista Forbes no ano de 2003.

O sucesso da Red Bull ndo foi facil e ndo aconteceu de um dia para o outro. Este sucesso é
resultado de uma estratégia muito bem delineada, baseada num conhecimento profundo do
publico-alvo, aliado a uma coragem de arriscar e de seguir por um caminho pouco
ortodoxo. Através desta postura irreverente a Red Bull consegue quebrar as regras do
marketing convencional, algo que torna a sua estratégia em algo verdadeiramente notéavel.
Por detrds do sucesso desta organizacdo encontra-se o Buzz Marketing. Como sera
aprofundado nos préximos capitulos, as mecanicas deste tipo de estratégia tiveram um
papel central na construcdo da imagem e reputacdo da Red Bull, assim como no seu
crescimento enquanto marca. Através destas dindmicas a Red Bull construiu mais que uma
marca ou um produto bem-sucedido. Esta construiu um mundo, uma cultura e um estilo de
vida ao redor da sua marca e produto, conseguindo através disto um elevado nimero de
consumidores fieis e dedicados que se revém nos seus valores, o que contribuiu para o

enorme sucesso que a Red Bull tem atualmente.

81



7.2 — A Red Bull

Esta analise de estudo de caso ird centrar-se no aspeto promocional da marca Red Bull.
Contudo, de forma a poder obter uma maior compreensdo sobre o marketing inovador
efetuado por esta organizacgdo é preciso explorar as dindmicas da mesma, dai este capitulo

ser dedicado a este aspeto.

Como foi referido no capitulo anterior, a Red Bull ¢ uma marca que se insere no mercado
de bebidas energéticas, e apesar de atualmente este mercado ser algo povoado e
competitivo, tal ndo era o caso na altura em que a Red Bull surgiu. Alias, a Red Bull foi a
primeira organizagdo a introduzir este termo no mercado, sendo a primeira bebida a
denominar-se enquanto “Bebida energética”. Isto introduz a bebida um elemento
diferenciador, o que Ihe confere um potencial Buzz logo desde inicio. Ao ser uma bebida
energética, algo completamente novo e algo desconhecido no mercado ocidental, a Red
Bull apresenta-se como um produto inovador, diferente, e acima de tudo, invulgar,

caracteristicas capazes de dar inicio a conversas junto dos consumidores.

O produto e a marca Red Bull sdo praticamente sindnimos, mas recentemente a Red Bull
introduziu novos produtos ao seu espdlio, entre os quais a Red Bull Cola, Red Bull Energy
Shot e a Red Bull Sugar Free. Contudo, o produto central da marca continua a ser a sua
bebida energética, a Red Bull Energy Drink. Assim, o “produto Red Bull” referido ao
longo desta investigacdo reporta a esta bebida energética. De acordo com a marca, esta
bebida “revitaliza corpo e mente”, fazendo isto através de uma combinagdo de cafeina,
acucar e ingredientes até ai desconhecidos tais como taurina e glucuronolactona. A
combinacdo destes ingredientes tem a capacidade de estimular o metabolismo e permite
ainda ao consumidor aumentar a sua performance (académica, desportiva, entre outros) e a
sua concentracdo. De acordo com a propria Red Bull, as situagdes ideais para consumo sdo
momentos que requerem elevados niveis de concentracdo ou energia, tais como ao volante,

durante sessdes de estudo ou trabalho, praticar desporto ou até mesmo sair a noite.

Varios autores consideram que o sucesso da Red Bull esta na introdugdo de um elemento
notavel num produto banal. Contudo, o produto Red Bull vai muito mais alem do simples
“banal”, possuindo elementos que o tornam verdadeiramente tinico. Como foi mencionado

acima, este foi o primeiro produto com o rotulo de “bebida energética”, o que ¢ capaz de
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iniciar conversas, devido ao seu carécter desconhecido. Aliado a isto esté o cariz funcional
da bebida, o que é um dos pontos fortes deste produto, sendo esse um dos aspetos que
tornam esta bebida num produto notavel, pois o elemento funcional ndo esta presente nas
outras bebidas com gas, tornando a Red Bull num caso Unico. Como ira ser abordado mais
adiante, a Red Bull centrou inicialmente o seu Buzz Marketing neste aspeto funcional,
procurando mostrar aos consumidores a eficacia deste produto nas situacdes referidas.
Deste modo, a componente funcional do produto torna-se num “Trigger conversacional”,

capaz de gerar Buzz ao redor deste mesmo produto.

Apesar de a marca optar por uma distribuicdo restrita e dirigida a um nicho especifico
(optando por bares e discotecas), esta pode atualmente ser encontrada e adquirida em
qualquer lugar, desde cafés, bares ou até mesmo supermercados, tendo uma distribuicdo
bastante alargada. Esta “massifica¢do” do produto Red Bull ¢ resultado direto da postura

referida acima, e é algo a explorar no capitulo seguinte.

O produto Red Bull é considerado como um produto premium, e o seu preco reflete este
posicionamento, sendo relativamente mais caro que a concorréncia. Este preco elevado

deve-se ainda a qualidade do produto, assim como aos beneficios que este apresenta.

O publico-alvo da Red Bull sdo os estudantes e os jovens trabalhadores. Estes sdo jovens
urbanos/citadinos que trabalham e estudam ao longo de vérias horas e que requerem varias
quantidades de energia. Este publico-alvo da Red Bull tem ainda uma vida social e noturna
ativa, pelo que a energia para se divertirem a noite inteira também é necessaria. Assim, este
publico-alvo tem uma maior facilidade de se rever nos valores de irreveréncia da Red Bull,
dai esta marca ter sido bem aceite por este target. Tendo em conta a rapidez com que a vida
deste publico-alvo se processa, a Red Bull procurou posicionar-se enguanto uma
alternativa a bebida “energética” de eleigdo, o café. Pode-se considerar o publico-alvo da
Red Bull enquanto parte integrante da geracdo Y. Esta geracdo compreende as pessoas
nascidas entre os anos de 1980 e 1994 e que, para Rosen (2009), tém o passa-palavra como
uma segunda natureza, valorizando experiéncias, a sua expressdo pessoal e a sua
individualidade, possuindo uma certa desconfianca e cansago para com as marcas € 0S
meios tradicionais. Deste modo, o publico-alvo da Red Bull vai de encontro ao perfil de
consumidor tracado nos capitulos iniciais deste relatorio de estagio, que engloba a geracao

Y e alguns membros da geracdo X (1965-1979) e geracdo Millenium (desde 1995). Parte
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do sucesso da Red Bull passa por um conhecimento aprofundado deste seu publico-alvo, e
através do Buzz Marketing realizado pela marca, esta tem conseguido ir de encontro as

necessidades que este tipo de consumidor apresenta.

Por ultimo, um dos elementos centrais da marca Red Bull é o seu slogan. Esta assinatura de
marca tem estado presente praticamente desde o inicio da organizacdo e engloba de forma
sucinta o universo erguido pela Red Bull. Este slogan ¢ o “Red Bull da-te asas” e funciona
como uma metafora das capacidades do produto. Para além de representar a energia
conferida pela bebida energética Red Bull, este slogan introduz ainda o elemento de “asas”
e 0 imaginario a volta do conceito “voar”, que sao pilares do branding da Red Bull. Estes
elementos remetem ainda para uma ideia de ir mais além do possivel, quebrar barreiras e
limites e soltar o verdadeiro potencial que ha em cada um de no6s, de modo a podermos

alcangar sonhos e objetivos.

E esta a Red Bull, uma marca moderna e inovadora que se tem destacado no mundo do
marketing através da sua abordagem Unica, tirando a partir desta 0 maximo partido das
dindmicas do Buzz Marketing de modo a construir a cultura que atualmente existe ao redor

desta marca.
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7.3 — Buzz Marketing no desenvolvimento inicial da marca Red Bull

Desde o inicio da marca que o Buzz Marketing e os conceitos a si associados tém um
enorme destaque na estratégia de marketing da Red Bull, sendo considerados como as
principais chaves de sucesso desta empresa, especialmente no seu desenvolvimento inicial.
Ao contrario da maioria das organizacdes, a Red Bull dispensou completamente 0s meios
convencionais de publicidade, optando desde inicio por uma postura “invulgar” e
inovadora. De acordo com Dietrich Mateschitz, o fundador da marca, “estdvamos sempre a
procura de um ponto de vista diferente ¢ mais criativo” (Regani & George, Red Bull's
Innovative Marketing : Transforming a Humdrum Product into a Happening Brand, 2007,
p. 44), e para tal, a Red Bull baseou a sua atuacdo em técnicas, métodos e conceitos do
Buzz Marketing, tais como o passa-palavra ou até os lideres influentes, de modo a conferir
uma visibilidade inicial ao seu produto. Este capitulo é dedicado a estratégia e as técnicas
de Buzz Marketing que a Red Bull utilizou (e ainda utiliza) cada vez que se insere pela

primeira vez num determinado mercado.
Uma parte essencial desta estratégia foram os estudantes.

De forma a ir de encontro ao seu publico-alvo, jovens urbanos/citadinos, a Red Bull
dirigia-se primeiro aos estudantes universitarios. Durante esta fase inicial a marca oferecia
varios exemplares do seu produto a alguns estudantes e partilhava com estes os beneficios
que o seu produto traz em termos de energia, incentivando-os a organizarem festas para 0s
seus colegas e amigos com a bebida energética enquanto “pano de fundo”. Estes estudantes
ndo eram escolhidos ao acaso. A Red Bull dirigia-se maioritariamente a estudantes
influentes e “trendy” que representavam os valores da marca, ou seja, lideres de opinido.
Através desta atuacdo a Red Bull procede a uma oferta de valor junto dos estudantes
influentes, criando lagos de proximidade para com estes. Perante isto a Red Bull procurava
que estes partilhassem a mensagem da marca e as vantagens do produto com outros, dando
assim inicio ao processo de passa-palavra. Isto confere ainda um fator de credibilidade a
marca e ao que € partilhado sobre esta, credibilidade que ndo seria adquirida através de
outros métodos, pois a publicidade convencional ndo possui a credibilidade, honestidade e
influéncia dos lideres de opinido. Ao oferecer o produto e ao incentivar a organizacao

destas festas a Red Bull consegue uma interacao com estes “mavens” com uma distancia e
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transparéncia essenciais para a eficacia desta estratégia, garantindo a independéncia deste

lideres de opinido relativamente a sua relagdo com a marca.

Ao associar o produto a estas festas, a Red Bull torna-as numa experiéncia de marca, algo
bastante valorizado pelo consumidor base da Red Bull, a geracdo Y. Como tal, estas festas
tornaram-se numa forma ideal de comunicar os valores da marca, para além de serem ainda
um método eficaz relativamente a criacdo de excitacdo a volta da marca e do produto e
ainda envolvimento para com este consumidor, tudo isto através de uma forma néo
intrusiva, capaz de evitar o ruido comunicacional que afeta o dia-a-dia das organizagoes.
Além disto, tendo em conta que a marca estava na fase inicial do seu desenvolvimento
naquele mercado, esta estratégia permite ainda demonstrar de forma eficaz os efeitos da
bebida Red Bull em situa¢des que requerem imensa energia, adquirindo assim a reputacao
de bebida ideal para festas, 0 que por sua vez da origem a Buzz entre os estudantes,
garantindo visibilidade e aceitacdo perante a marca e o seu produto. Com esta estratégia a
Red Bull vai de encontro a uma das tendéncias do marketing atual e um dos principios do
Buzz Marketing, dirigindo-se a um nicho de modo a poder chegar & maioria com maior
facilidade.

Como foi mencionado no capitulo introdutério desta analise de estudo de caso, parte do
sucesso da Red Bull vem de um profundo conhecimento do seu publico-alvo, e esta
afirmacdo pode ser confirmada através desta estratégia. Através desta a Red Bull consegue
corresponder a tendéncia do consumidor atual, cada vez mais desconfiado dos meios
tradicionais de marketing e publicidade, correspondendo ainda ao seu crescente

individualismo, ndo s6 enquanto consumidor mas também enquanto pessoa.

Esta tem sido uma das principais medidas adotadas pela Red Bull cada vez que se insere
num novo mercado. Atualmente dispensar totalmente dos meios convencionais numa
situacdo de introducdo ao mercado € algo raro e considerado arriscado, 0 que torna a Red
Bull numa marca pioneira e a frente do seu tempo, pois esta ja tinha esta postura muito
antes da chegada da sociedade de informacdo e do auge da saturacdo e segmentacdo de

mercado que se vive atualmente.

Apesar de os estudantes terem um grande protagonismo nesta fase inicial da estratégia de

Buzz Marketing da Red Bull, esta marca utilizou outros métodos baseados nesta vertente
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de modo a dar inicio a conversas sobre o produto e por sua vez aumentar a visibilidade e
aceitacdo do mercado. Um destes métodos era os “Consumer Educators”. Estes
“educadores” consistem em representantes da marca que frequentam sitios onde o publico-
alvo da Red Bull costuma também frequentar (praias, por exemplo), tendo a funcdo de
distribuir amostras do produto e material promocional referentes a este e & marca. Estes
“Consumer Educators” tinham ainda um papel educativo, sendo instruidos para responder
a qualquer duvida que os consumidores possam ter relativamente ao produto, visto o termo
“bebida energética” ser considerado uma novidade na altura em que a Red Bull se inseriu

no mercado ocidental.

Tal como o método anterior, esta medida permite a marca aproximar-se dos seus potenciais
consumidores, aumentando a familiaridade do produto junto do target. Através destes
representantes a Red Bull consegue comunicar diretamente com o consumidor, ndo tendo
qualquer tipo de intermediario entre estes e a marca, 0 que permite a Red Bull mostrar o
seu lado humano e pessoal, outros dos aspetos cada vez mais valorizados pelo publico-alvo
desta marca, facilitando assim a construcdo de lagos de proximidade entre estas duas
entidades. Estes representantes da Red Bull deixavam ainda latas vazias do produto em
cima de mesas de bares e discotecas que a marca considerava representantes dos seus
valores. Esta medida, que demonstra a faceta irreverente da Red Bull, partilha o objetivo
das outras medidas, ou seja, 0 aumento da visibilidade e da familiaridade da bebida,
procurando obter isto através da colocacdo do produto no dia-a-dia de uma forma subtil.

Ao introduzir a marca num novo mercado, a Red Bull contactava bares e discotecas
populares e que transmitiam os valores da marca, procurando promover o produto junto
dos donos e funcionarios. Ao escolher estes canais de distribuicdo a Red Bull segue
novamente por um nicho (ao invés de procurar grandes cadeias), o que lhe garante uma
maior aceitac@o por parte do seu publico-alvo. Ao estar presente neste tipo de locais, a Red
Bull reforca a reputacdo de bebida ideal para festas vista neste capitulo, aumentando o
Buzz a volta do seu produto. No caso destes bares e discotecas encomendarem um
determinado numero de caixas de produto Red Bull, esta oferecia material relativo a
marca, o que introduz outro elemento Buzz a esta estratégia, indo ao encontro do “Buzz
implicito”. De acordo com Emanuel Rosen (2009), o Buzz pode ocasionalmente surgir de

forma implicita, nomeadamente através de afiliagbes com a marca, como estd presente
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neste caso, tornando esta medida numa forma eficaz de gerar Buzz a volta desta

organizacao.

O ultimo elemento em destaque neste capitulo € a Red Bull Wings Team (anexo 8). Esta
equipa é uma das principais ferramentas do (Buzz) marketing da Red Bull, e ainda € usada
com bastante frequéncia, ndo estando cingida ao ciclo inicial da marca. A Red Bull Wings
Team consiste numa equipa de representantes da marca que percorrem as ruas através de
um carro alusivo a Red Bull. Este carro é decorado com as cores da marca (azul e
prateado) e tem uma enorme lata Red Bull em cima, o que causa um impacto visual muito
grande, captando a atencdo dos consumidores, sendo por isso considerado enquanto um
“Trigger comunicacional”. Esta equipa pode ser encontrada em sitios onde 0s seus
consumidores (e potenciais consumidores) precisem de energia, tais como locais de
trabalho, faculdades, transito matinal, entre outros, procurando através disto demostrar a
eficiéncia deste produto junto destas mesmas situa¢fes. De acordo com a propria Red Bull,
a principal funcdo dos membros da Red Bull Wings Team é levar o produto a quem o mais
precisa, oferecendo deste modo uma experiéncia memoravel que por sua vez leva a
fidelidade para com a organizacao e o seu produto. Como foi referido, esta Red Bull Wings
Team permite a marca demonstrar aos consumidores o potencial do produto em alturas de
cansaco/stress, fazendo isto de uma forma pouco intrusiva (& semelhanca das festas) e de
um modo individual e personalizado. Estes dltimos elementos sdo bastante importantes
para o tipo de estratégia que a Red Bull realiza, pois este método, ao estar assente huma
comunicacdo direta juntamente com o consumidor, permite a esta organiza¢do criar uma
experiencia pessoal de cariz positivo, aproximando o consumidor da marca. O
envolvimento e proximidade aqui criados sdo pilares essenciais a qualquer estratégia de
Buzz Marketing, pois este tipo de consumidor ira ser o fio condutor do Buzz positivo sobre
a marca e o seu produto, dai que uma experiencia ao nivel individual seja uma tatica eficaz

nesta vertente de marketing.

A Red Bull esta ciente do potencial que a Red Bull Wings Team tem no seu plano de
marketing, pelo que a marca é bastante exigente com os membros desta. De acordo com
esta organizagdo, os membros da Red Bull Wings Team s&o a face da mesma, devendo por
isso ser dindmicos e possuir uma paixdao pela Red Bull, o seu produto e a sua cultura,

devendo estar dispostos a partilhar essa paixdo com atuais e potenciais consumidores a
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qualquer momento. Como tal, a Red Bull pretende que estes membros representem 0s seus
valores enquanto organizagdo, de modo a tornar a experiéncia do consumidor ainda mais
imersiva e memoravel. Estes membros devem ainda ter um imenso conhecimento sobre a
marca ¢ o “mundo” desta (atletas, eventos, entre outros elementos), de forma a poder
esclarecer qualquer davida que os consumidores possam ter. Assim, estes membros da Red
Bull Wings Team funcionam como se fossem ‘“embaixadores” da marca, espalhando a

mensagem desta no lugar certo a hora certa.

Através destas medidas a Red Bull centra-se numa estratégia baseada na ativacdo de
marca, ignorando 0s meios convencionais por completo (pelo menos durante esta fase
inicial). Isto permite a esta organizacdo aproximar-se do seu publico-alvo e transmitir os
seus valores de forma eficaz, direta e personalizada, 0 que por sua vez leva ao passa-
palavra entre os consumidores. Assim, com experiéncias pessoais e memoraveis, a Red
Bull consegue criar Buzz a volta do seu produto, o que lhe permite crescer no mercado, e
os resultados destas medidas sdo facilmente visiveis. Como tem vindo a ser referido ao
longo deste relatdrio de estagio, 0 Buzz Marketing é ocasionalmente criticado devido a um
cariz aleatorio, contudo, através da analise do caso Red Bull, é possivel concluir que uma
estratégia de Buzz Marketing, desde que esteja assente numa estrutura, numa boa
organizacdo e num profundo conhecimento do publico-alvo, permite alcancar resultados

positivos, sendo esses a consequéncia de uma estratégia sélida.
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7.4 — Marketing Red Bull

O cariz inovador do marketing Red Bull ndo se encontra restrito a fase de desenvolvimento
da marca em determinado mercado. Ao invés de optar por uma postura convencional
(agora que ja tem cimentado o seu lugar no mercado), a Red Bull pega agora em outros
elementos do Buzz Marketing e continua a explorar esta vertente, permanecendo a
desenvolver a sua marca. Como foi visto no capitulo anterior, o Buzz Marketing é
essencial na entrada da Red Bull num novo mercado, contudo, esta marca é atualmente
uma das marcas mais reconhecidas mundialmente, estando presente em mais de 160 paises,
0 que levou a marca a ter agora novos objetivos, mudando de postura, 0 que a levou a
efetuar algumas alteracGes na sua estratégia. Tendo isto em conta, este capitulo ira centrar-
se no marketing atual da Red Bull e na forma como esta marca continua a usar as
dindmicas do Buzz Marketing para seu proveito. Assim, este capitulo centrar-se-4 em trés
aspetos, os eventos da Red Bull, o “mundo Red Bull” (nomeadamente o seu vinculo com

desporto) e a publicidade tradicional desta mesma marca.

Através da unido destes elementos a Red Bull regista um dos maiores investimentos em
marketing da atualidade, investindo cerca de 30% do seu retorno anual neste departamento
(j& a Coca-Cola apenas gasta cerca de 9%, por exemplo). Apesar deste vasto investimento
(o que se traduz num risco bastante elevado), a Red Bull conseguiu através desta estratégia
tornar-se numa marca de sucesso ao nhivel global. Como ja foi visto, esta estratégia é
baseada em elementos chave do Buzz Marketing, o que tornou a Red Bull numa marca

pioneira nesta area.

Nesta fase da sua estratégia a Red Bull continua a dar predominancia a meios below-the-
line, ou seja, promocdo fora dos média e, apesar de 0s meios convencionais ja terem algum
destaque no seu plano, esta marca continua a optar por uma comunicagdo em que o poder
de decisdo se encontra no seu consumidor, indo de encontro as dindmicas do mercado

atual.
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7.4.1 - Eventos

Desde o inicio que a Red Bull da predominancia a uma interacdo diferente com os seus
consumidores. Como tal a marca tem vindo a optar por canais de comunicagdo distintos,
introduzindo a esta comunicagdo um cariz inovador. Tendo isto em conta, a Red Bull
coloca uma grande importancia nos eventos da marca, considerando-os como um dos

elementos fulcrais da sua estratégia de marketing.

Anteriormente a Red Bull tinha uma politica de patrocinio, apoiando varios eventos. Este
tipo de patrocinio é cada vez mais frequente e atualmente é parte essencial da estratégia de
marketing de diversas organizagdes. Contudo, associar a marca a um evento ou
acontecimento pré-existente comeca a apresentar os mesmos problemas de saturacdo que
afeta o resto do mercado. Assim, a Red Bull decidiu alterar esta sua politica, optando por
comegar a desenvolver de raiz 0s seus proprios eventos, o que nos Ultimos anos se tem
tornado num dos elementos diferenciadores desta marca. Para além de conferir este cariz
distintivo, esta decisdo permitiu que a Red Bull obtivesse uma maior visibilidade,
encontrando-se agora integrada no evento a um nivel muito mais profunto, ao invés de ser

apenas mais uma marca no meio de varios patrocinadores e apoiantes.

Cada evento desenvolvido pela Red Bull possui caracteristicas Unicas, tendo por tras uma
criatividade que os torna totalmente inéditos, o que contribuiu imenso para o elemento
Buzz presente nesta parte da sua estratégia. Apesar disto todos os estes representam o

espirito da marca, os seus valores e o0 imaginario classico da marca, como 0 voar e as asas.

A natureza destes eventos é igualmente variada. Ao longo dos anos a Red Bull tem vindo a
estabelecer um vinculo com desporto, nomeadamente desportos radicais, pois este tipo de
modalidades vai de encontro ao publico-alvo da bebida, para além de serem desportos que
requerem elevados niveis de energia e que representam o espirito jovem e irreverente desta
marca. Como tal, varios eventos desenvolvidos pela marca incidem sobre a aposta neste
tipo de desportos, centrando-se ainda no aspeto de competi¢cdo. Eventos como o Red Bull
Cliff Diving (competicdo de saltos a partir de um penhasco) representam esta aposta,
representando os valores da marca e detendo ainda uma combinacdo de irreveréncia e

adrenalina apelativos ao publico-alvo desta marca.
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Apesar de varios eventos serem dedicados aos desportos radicais, alguns dos eventos da
Red Bull focam-se na faceta mais descontraida e divertida da marca. Eventos como o Red
Bull Paper Wings (competicdo de avides de papel) ou o Red Bull Flugtag (a ser analisado
mais adiante) estdo assentes em elementos absurdos e caricatos, oferecendo uma
experiéncia totalmente distinta, mas permanecendo dentro do espirito Red Bull (anexo 9).
Nem todos os eventos criados pela Red Bull se baseiam em competi¢cOes desportivas.
Através destes eventos a marca procura englobar todos os campos do “mundo Red Bull”, e
como tal, estes eventos também incluem areas como o desporto ou até a musica, como é o
caso do Red Bull Bedroom Jam (concurso que incentiva as bandas de garagem a colocarem
a sua atuacéo online, de modo a poderem ganhar a oportunidade de tocarem em grandes

festivais).

Essencialmente, estes eventos da Red Bull conferem ao consumidor uma experiéncia de
marca. Através destes eventos a marca procura fomentar uma interacdo entre si e 0
consumidor, oferecendo-lhe uma experiéncia capaz de estimular os seus sentidos e nao so.
Devido ao cariz que cada um destes eventos possui, estes exigem do publico uma reacéao
emocional. Desta forma, os eventos Red Bull sdo concebidos de modo a surpreenderem,
desafiarem, entreterem e divertirem o consumidor, transmitindo em simultdneo a

mensagem e valores da marca.

Através destes eventos/experiéncias, a Red Bull consegue gerar Buzz. Como foi referido
na seccado tedrica deste relatério de estagio, uma experiéncia permite a marca introduzir o
seu produto ou servico na agenda conversacional, pois este tipo de interacdo detém uma
elevada eficacia relativamente ao ato de iniciar conversas. Para além disso, atraves deste
tipo de experiéncias o consumidor ganha ainda uma historia para contar, o que fomenta
este elemento do Buzz, facilitando a conversa. Com isto a Red Bull continua a sua aposta
no Buzz Marketing, seguindo por um caminho diferente, mas continuando-se a apoiar
nesta vertente. Para além de gerar Buzz, este tipo de experiéncia aqui presente facilita
ainda a criacé@o de lagos de proximidade entre marca e o seu consumidor, desenvolvendo
uma ligacdo baseada no envolvimento entre estes. Este envolvimento é gerado a partir de
uma oferta de valor (assente nas caracteristicas de entretenimento e divertimento
mencionadas em cima) gerando fidelidade para com a organizacao, o que por sua vez da

origem a embaixadores de marca.
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Ainda no ambito do Buzz Marketing, este tipo de eventos Red Bull tém um imenso
potencial junto dos media. Da mesma forma que estes d&o inicio a conversas entre 0s
consumidores, 0s eventos desenvolvidos por esta marca conseguem ainda captar a atencao
dos media (nomeadamente da comunicacéo social), permitindo a Red Bull a colocacdo do
evento e da marca na agenda mediatica, aumentando deste modo a visibilidade deste, assim

como o seu alcance.

Uma das principais vantagens conferidas por estes eventos é a sua capacidade de evitar o
ruido que afeta a comunicacdo. Com estes eventos a Red Bull consegue comunicar com o
seu consumidor de forma eficaz e direta, transmitindo-lhe os seus valores atraves de uma
experiéncia envolvente. Aliado a esta capacidade de evitar o ruido esta o caracter pull deste
tipo de eventos. Estes, tal como a maioria dos elementos do marketing da Red Bull, coloca
0 poder de decisdo no consumidor, cabendo a este decidir se ira sujeitar-se ou nao a esta
interacdo. Através disto a comunicacdo referida ao longo deste capitulo é eficaz a evitar o
ruido pois conta com a atencdo total do consumidor, conseguindo esquivar-se dos
problemas causados pela saturagdo de mercado. Esta caracteristica torna estes eventos
numa forma pouco intrusiva de comunicagédo, algo bastante valorizado atualmente, como

tem vindo a ser mencionado no decorrer desta investigacéo.

Estes eventos concedem ainda a Red Bull uma maior margem de manobra, podendo
adaptar estes eventos consoante o feedback, necessidades e gostos do seu publico-alvo,
garantindo uma maior eficacia desta experiéncia. Varios eventos da Red Bull tém evoluido
e mudado com o passar do tempo, 0 que demonstra que a marca esta atenta ao feedback
dos seus consumidores, que como tem vindo a ser destacado, € um aspeto bastante
importante na contexto do Buzz Marketing e tido muito em conta pelos consumidores
atuais. Ao contrario de um simples patrocinio, estes eventos ddo a Red Bull controlo sobre

0S mesmos, 0 que se traduz numa mais-valia para esta marca.

Ao estar presente em mais de 160 mercados distintos, a Red Bull é atualmente uma marca
global. Contudo, esta marca dedica-se bastante a uma atuacdo local/regional, combinando
esta atuacdo local com a sua atuagdo global, e esta postura pode ser encontrada nestes
eventos. Apesar de muitos dos seus eventos terem uma popularidade mundial, estes séo
realizados localmente (0 mesmo evento tem varias etapas em varios paises, por exemplo).

Esta é uma forma de estes eventos terem um maior impacto junto da populacdo de
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determinado pais e junto dos media (a etapa do Red Bull Cliff Diving realizada em Julho
de 2012 nos Acgores obteve cobertura por parte da comunicacdo social nacional,
acompanhando o evento enquanto este estava a decorrer, por exemplo). Em alguns casos, a
Red Bull conseguiu que determinados eventos se tornassem em auténticos fendmenos

culturais, o que da origem a um Buzz bastante eficaz.

Eventos deste cariz concedem a Red Bull (¢ a sua mensagem) um elemento de
autenticidade e credibilidade. O ato de patrocinar determinado evento pode ser algo
impessoal e indireto. Por sua vez, a conce¢do de raiz de um acontecimento deste género
confere a marca um nivel de autenticidade Unico. Além disto, estes eventos Red Bull
concedem um tipo de interacdo direta e pessoal para com os consumidores, algo que ndo

seria possivel atraves de um simples patrocinio.

A Red Bull tem uma extensa quantidade de eventos, todos excelentes representantes da
esséncia da marca. Contudo, de modo a explorar a fundo esta tematica, serdo aprofundados
dois eventos distintos, 0 Red Bull Air Race (que representa o lado desportivo da marca) e o
Red Bull Flugtag (que representa o lado descontraido e divertido). Cada um destes eventos
tem um papel diferente relativamente a interagcdo com o consumidor e caracterizam formas

distintas de criar Buzz, possuindo “Triggers conversacionais” diferentes.

O Red Bull Air Race (anexo 10) é sem davida um dos eventos mais bem-sucedidos da
marca. Este evento consiste numa competicdo em que pilotos em avides ultraleves tentam
obter o menor tempo possivel enquanto percorrem um percurso aéreo. Este percurso exige
a estes pilotos uma combinacédo de velocidade, habilidade, reflexos rapidos e pericia, o que
resulta num evento espetacular e numa experiéncia memoravel. O primeiro Red Bull Air
Race ocorreu na Austria, no ano de 2003, e inicialmente estes eventos eram
acontecimentos isolados. Contudo, devido ao feedback positivo que a marca recebeu, este
conceito evoluiu até ao formato atual, a Red Bull Air Race World Series, um campeonato
desta modalidade realizado ao nivel internacional, contando ainda com a participacdo de
alguns dos melhores pilotos desta modalidade. Como foi referido acima, esta competigédo
exige dos pilotos um elevado nivel de concentracdo, precisdo, habilidade e velocidade, ou
seja, 0s beneficios trazidos ao consumidor pelo consumo da bebida energética Red Bull.
Assim, atraves deste evento, a marca consegue comunicar as caracteristicas do seu produto

através da associacdo a esta modalidade. A jungdo destas caracteristicas com o elemento
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aéreo do evento reforca ainda a esséncia da Red Bull, indo de encontro ao seu imaginario.
Com isto tudo, a Red Bull consegue um evento que representa os seus valores e
caracteristicas principais, ndo s6 enquanto marca mas também enquanto produto. Uma das
maiores vantagens que este tipo de eventos traz a uma estratégia de Buzz Marketing é a sua
capacidade de envolver o consumidor numa experiéncia, fomentando o passa-palavra, e
neste aspeto o Red Bull Air Race tem trazido resultados bastante positivos para a marca. O
cariz do evento que tanto exige dos pilotos torna o Air Race numa experiéncia memoravel
para 0 espectador a assistir ao vivo a este evento. Assim, a combinacdo de velocidades
estonteantes e habilidades impossiveis (indo novamente de encontro ao imaginario
construido pela marca) conseguem espantar, impressionar e entreter o consumidor,
tornando este evento numa experiéncia impactante. Para além disto estas acrobacias sdo
feitas relativamente perto dos espectadores, 0 que envolve ainda mais estes na acdo do

evento, evocando uma reagdo emocional, tornando este evento ainda mais memoravel.

A competicdo central do Red Bull Air Race ¢ por si s6 um “Trigger conversacional”,
alimentando conversas através do espanto e do seu cariz “espetacular”, o que tem atraido
imensos espetadores para estes eventos. Para além disso, este evento consegue ainda atrair
os media. O Red Bull Air Race € um dos eventos mais mediaticos da Red Bull, chegando a
ser transmitido em direto para diversos paises, aumentando assim a visibilidade do evento
e por sua vez, o seu impacto. O Red Bull Air Race estd sempre envolvido num grande
aparato mediatico, e tal deve-se a importancia local que o evento costuma ter. Como foi
referido no inicio deste subcapitulo, a Red Bull procura conciliar uma estratégia global
com uma abordagem local, e 0 Red Bull Air Race vai de encontro a este principio. Ao ser
um campeonato internacional, este tem diversas etapas que passam por diversas cidades
um pouco em todo o mundo, tornando cada uma destas num acontecimento especial em
cada uma das cidades que acolhem este evento, 0 que por sua vez aumenta o Buzz a volta
deste e da Red Bull, captando a atencdo dos espetadores/consumidores e dos media.
Exemplo disso é a etapa da Red Bull Air Race realizada em Portugal, mais precisamente na
cidade do Porto. Esta etapa tornou-se num dos principais eventos culturais da cidade,
levando sempre um elevado numero de espetadores a esta cidade (a edicdo de 2009
registou cerca de 720 mil espetadores, quebrando na altura um recorde de assisténcia),
colocando o nome Red Bull e o proprio evento na agenda mediatica. Com isto a Red Bull

consegue ndo sO criar um maior envolvimento como também consegue gerar um tipo de
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Buzz durdvel, ou seja, que vai para alem do impacto inicial. Através do Buzz criado
através deste evento, a Red Bull consegue evitar uma das principais criticas a este tipo de
métodos, que por vezes sao considerados como acdes com o simples efeito de chamar a
atencdo, nunca indo para aléem do impacto inicialmente causado. Atraves do Red Bull Air
Race (e também dos outros eventos), esta marca consegue superar isto e inserir 0 seu nome
e 0 seu produto nas conversas do dia-a-dia, e apesar do Red Bull Air Race se encontrar
atualmente inativo, este tem sido um dos principais eventos da marca, tornando-se numa

das formas prediletas da Red Bull interagir com os seus consumidores.

Enquanto este evento representa o lado desportivo da marca, o préximo evento em
destaque incorpora a faceta divertida e relaxada desta organizacgdo, levando a interacdo
com o consumidor a um nivel completamente diferente. Este evento é o Red Bull Flugtag,
um dos eventos mais antigos da Red Bull e também um dos mais populares (anexo 11). O
Red Bull Flugtag comecou na Austria no ano de 1991 e rapidamente se estendeu a outros
paises, sendo um dos eventos mais populares da marca atualmente. Este consiste huma
competicdo cujo objetivo é sobrevoar 4gua com a maior distancia possivel, cabendo aos
participantes a construgdo de uma “maquina voadora” capaz de cumprir este objetivo.
Durante este evento os participantes acabam sempre por cair a agua, pelo que as equipas
sdo classificadas ndo s6 pela distancia alcancada como também pela criatividade e

originalidade da sua construgéo.

Através da analise e comparacdo entre estes dois eventos é possivel concluir que o Red
Bull Flugtag tem um espirito bastante distinto do Red Bull Air Race. Enquanto o evento
anterior consistia numa competicdo séria, o Flugtag consiste numa competicdo divertida
assente num grande sentido de humor e informalidade, onde ninguém se leva a sério. Este
evento reforga a esséncia da marca através da comunicacgéo do cariz divertido da mesma,
mostrando a Red Bull como uma marca jovem. A semelhanga do Air Race o Red Bull
Flugtag vai buscar o imaginario construido pela marca, nomeadamente através do “voar”,
apresentando este a uma luz descontraida. Este segue ainda a mesma abordagem do Air
Race, sendo realizado em diversos paises, apesar de este consistir em diversos eventos

isolados e com participantes locais.

Este evento permite ainda a Red Bull oferecer aos consumidores um tipo de experiéncia

diferente (o formato do Flugtag é caracteristico da Red Bull, ndo havendo eventos iguais a
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este, ao contrario do Air Race, por exemplo) levando o envolvimento e interacdo a um

nivel ainda mais profundo.

A participacdo no Red Bull Air Race esté restrita a profissionais, mas por sua vez o Red
Bull Flugtag encontra-se aberto ao publico. Com este evento a Red Bull incentiva a
participacdo do seu publico, que como foi visto nos capitulos tedricos, é um fator bastante
eficaz no que toca a construgéo de Buzz, pois gera envolvimento e um sentido de pertenca
perante 0 projeto e a marca. Neste evento os participantes (equipas de cinco elementos)
tém o papel de construirem estas “maquinas voadoras”, o que requer criatividade, tornando
este Red Bull Flugtag numa experiéncia divertida e Unica ndo so para os espetadores como

também para os participantes.

Todos estes elementos tornam o Flugtag numa experiéncia bastante invulgar, uma
caracteristica que se torna num “Trigger conversacional” de grande utilidade para a marca,
captando a sua atencdo atraves de algo inédito e fora do comum. Para além disto, 0 Red
Bull Flugtag consegue ainda usar a comeédia enquanto uma mais-valia. Este elemento esta
presente nas “maquinas voadoras” construidas pelas equipas e também nas quedas para a
agua, que acaba por ser 0 aspeto central deste evento. Através disto a Red Bull consegue
tirar partido do “hilariante”, tornando este evento em algo memorével, dando inicio a

conversas.

Através da comédia, do recurso ao invulgar e de uma experiéncia baseada na interatividade
a Red Bull consegue obter atraves deste Flugtag grandes multiddes, trazendo assim o0s
consumidores a marca. Tanto no Flugtag como no Air Race a Red Bull consegue promover
0 seu produto de uma forma subtil e ndo intrusiva, optando por centrar-se nos valores e

cultura de marca, consolidando o seu “mundo Red Bull”.
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7.4.2 — “Mundo Red Bull”

Os eventos, apesar de serem um elemento central do Buzz Marketing desta empresa, sao

apenas parte integrante do que a marca denomina de “mundo Red Bull”.

Este “mundo Red Bull” consiste na cultura que esta marca tem vindo a construir a volta
dos seus valores enquanto organizagdo e caracteristicas enquanto bebida energética, e este
representa grande parte da estratégia de Buzz Marketing atual da Red Bull, com os eventos
a serem apenas uma extensdo deste mundo. Este engloba varias areas da sociedade tais
como o desporto, a arte, musica, entre muitos outros. Este capitulo ir& centrar-se nos outros
aspetos que fazem parte deste mundo Red Bull e que tém bastante relevancia para a
estratégia de Buzz Marketing da Red Bull, nomeadamente a ligacdo que esta marca tem

com o desporto e com atletas.

Como foi visto no capitulo anterior, a Red Bull tem uma ligacéo bastante préxima com o
desporto, nomeadamente modalidades ligadas aos desportos radicais, o que se reflete em
alguns dos eventos (como por exemplo o Red Bull X-Fighters, uma competicdo de
motocross), apesar de esta marca também estar presente noutro tipo de modalidades, tais

como o futebol ou o hoquei no gelo, por exemplo.

Enquanto em alguns desportos a marca esta encarregue da principal competicdo da
modalidade (tornando a modalidade “sua”), tais como o Red Bull Air Race, certos
desportos mais populares e massificados (como o futebol) ndo permitem esta atuacéo.
Contudo, a Red Bull procura também estar presente nestes, apostando por uma presenca
através de uma equipa. Assim, esta marca encontra-se presente numa variedade de

desportos como € o caso da Formula 1.

A Formula 1 tem sido uma das principais apostas da Red Bull nos ultimos anos e
atualmente ¢ uma das principais “ferramentas de marketing” que a marca tem a sua
disposi¢do. Como modalidade a Formula 1 possui uma conotagdo de velocidade,
habilidade e pericia (bastante semelhante ao Red Bull Air Race), sendo por isso um
desporto que vai de encontro ao produto principal da marca. A Formula 1 tem ainda uma
imagem de glamour e classe, indo de encontro ao posicionamento premium da Red Bull.
Deste modo a Red Bull associou-se a este desporto e atualmente é detentora de duas

equipas (a Red Bull Racing, a sua equipa principal, e a Scuderia Toro Rosso, a sua equipa
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de desenvolvimento), associando o seu produto e os seus valores a esta modalidade. Com
esta associagdo a marca refor¢a ainda a sua imagem “trendy”, devido a conotac¢do que este

desporto tem junto do publico.

Uma das principais vantagens que a ligacdo da marca a esta modalidade traz a estratégia de
Buzz Marketing da Red Bull esta relacionada com os media. A Formula 1 é uma das
modalidades mais populares e mediaticas do mundo, o que confere a Red Bull uma extensa
cobertura mediéatica, colocando a marca nesta agenda. Este elemento tem sido ajudado pelo
sucesso que a Red Bull tem tido nesta modalidade (a sua principal equipa detém o
campeonato de pilotos e de construtores pelo segundo ano consecutivo), o que Ihe da um

maior destaque e gerando mais conversas a sua volta.

Para além da Formula 1, a Red Bull é ainda proprietaria de uma equipa de Nascar (Red
Bull Racing Team, uma equipa de hoguei no gelo (EC Red Bull Salzburg), duas equipas de
futebol (New York Red Bulls e FC Red Bull Salzburg), entre outras. Com esta atuacdo a
marca leva o conceito de patrocinio mais além e através desta a Red Bull consegue
introduzir um novo dinamismo as relacdes entre si e 0s seus consumidores, dando a estes

uma nova forma de se afilarem (e de interagirem) com a marca.

Ainda dentro do ambito do desporto a Red Bull aposta bastante em atletas em varios tipos
de modalidades. Estes atletas Red Bull sdo atletas jovens (alguns desconhecidos do
publico) e “destemidos” que encarnam o espirito e valores da marca, tais como a superacao
de desafios e superacdo dos seus proprios limites, ndo tendo receio de nada. Exemplo disto
é o0 paraquedista austriaco Felix Baumgartner, um dos atletas Red Bull mais populares
junto do publico, que ja quebrou trés recordes mundiais ao saltar de locais como a ponte
Millau em Franca (considerada a ponte mais alta do mundo), sempre sob a insignia Red
Bull. Entre a extensa lista de atletas pode-se encontrar o futebolista Neymar, Evan
Longoria (basebol), Reggie Bush (Futebol Americano) ou Travis Pastrana (um atleta
bastante popular em diversos desportos, desde motocross até ao Nascar). Apesar de alguns
atletas apoiados por esta marca serem (inicialmente) desconhecidos, alguns destes detém
uma grande popularidade junto do publico, como é o caso dos atletas referidos acima, e
esta popularidade estende-se também aos media. Assim, & semelhanca do que acontece
com a Formula 1, a Red Bull consegue novamente tirar partido dos media para a sua

estratégia de Buzz Marketing, obtendo através destes atletas uma maior visibilidade.
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Para além de intensificar sua reputacdo enquanto marca jovem (e aventureira) estes atletas
Red Bull ddo ainda um lado humano a esta organizagdo. Estes atletas permitem aos
consumidores rever-se nestes ou até mesmo idolatra-los, aproximando-se assim da Red
Bull. Atletas como Felix Baumgartner sdo também bastante eficazes na construcdo de
Buzz junto do publico-alvo da Red Bull, pois as suas agdes consistem em “Triggers
conversacionais”. Estes atletas destacam-se pela realizagdo de atos inovadores, espantosos
e surpreendentes (caracteristicas essenciais para dar inicio a conversas) que sdo relevantes
para os gostos do target da marca. O potencial Buzz destes feitos torna-se ainda maior
quando apoiado por alguns aspetos do Marketing Viral (um dos videos de Baumgartner no
canal Youtube da Red Bull j& conta com mais de um milhdo de visualizagBes, por
exemplo), pois estes possuem 0s elementos essenciais para singrar junto destes meios

online.

Todos estes elementos compdem o “mundo Red Bull”, estabelecendo assim uma filosofia

de vida a volta desta propria marca e do seu produto principal.
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7.4.3 — Publicidade Red Bull

Ao centrar-se em acdes de ativacdo de marca através do Below-the-Line, a Red Bull deixa
0s meios tradicionais para segundo plano. Esta postura reforca o cariz inovador do
marketing da Red Bull, que ao contrério da maioria das organiza¢es, ndo se encontra
dependente de andncios televisivos (e outros meios) para chegar aos consumidores e se

estabelecer no mercado.

Apesar disto, a Red Bull ndo dispensa deste tipo de publicidade. O que torna a postura da
Red Bull neste campo notavel é que esta ndo compromete de forma nenhuma a estratégia
de Buzz Marketing da marca, antes pelo contrério. A postura da organizacdo perante estes
meios entendidos como convencionais consegue manter a coeréncia com 0 outro tipo de
estratégia realizado pela marca e ainda possui um elemento Buzz bastante interessante.
Curiosamente, apesar de estes aparecerem em segundo plano na estratégia desta marca, 0s
anudncios televisivos aqui em questao sdo facilmente reconheciveis e associados a Red Bull
em qualquer mercado em que esta esteja presente, tornando-se numa das “imagens de

marca” desta organizagao.

Assim, a publicidade convencional esta presente no plano estratégico da Red Bull, mas ao
contréario da maioria das marcas, esta apenas recorre a este tipo de meios quando considera
que o mercado ja se encontra maturo o suficiente. Assim, estes meios surgem apenas
quando a marca ja estiver estabelecida em determinado pais/mercado, sendo por isso
relegado para a parte final deste processo. Com isto a Red Bull pretende apenas reforcar a
presenca da sua marca, ao invés de a introduzir aos consumidores, dando prevaléncia as

técnicas de ativacdo de marca vistas nos capitulos anteriores para esse mesmo efeito.

Apesar desta atuacdo de manifestar ocasionalmente através de Mupis e outdoors, esta €
bastante mais frequente através do meio televisivo, e sdo estes anincios que estardo em

analise neste capitulo

Como foi referido, estes anuncios tornaram-se num elemento facilmente associado a
marca, e tal deve-se a coeréncia destes anincios, nomeadamente no que toca ao estilo, tom
e tipo de conteido que estes tém tido ao longo de diversos anos. Desde o inicio da marca
que estes anuncios televisivos tém o mesmo formato. Estes consistem em pequenos

sketches de animagdo com um cariz assente na simplicidade. O fundo é sempre branco e as
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personagens sdo simples e estdo inseridas em situacbes mundanas mas caricatas que
normalmente sdo resolvidas através da bebida energética Red Bull. O “voar” também se
encontra presente em cada anuncio (estes andncios tém uma ligagdo muito forte com este
imaginario), com a maioria das situacdes a serem resolvidas através das asas que o produto
oferece as personagens. A superacdo de limites e o ir para alem do possivel também se
encontra presente, com as personagens a fazerem algo de extraordinarios gragas a bebida.
Todos os antncios terminam com o slogan da marca “Red Bull da-te asas”, e em muitos
destes spots televisivos também contam com a frase ‘“revitaliza corpo e mente”,
normalmente dito por uma das personagens. O tom destes andncios televisivos adquire
normalmente contornos humoristicos e ocasionalmente estes combinam o humor com a
irreveréncia caracteristica da marca, abordando certos tépicos considerados por alguns
como controversos ou arriscados (recentemente um destes anuncios foi banido no Brasil,

por exemplo).

O que torna estes anuncios Unicos perante a vertente do Buzz Marketing € o seu potencial
viral, tornando-se numa mais-valia para a marca. Como foi visto na breve analise do caso
da Optimus, alguns andncios adquirem nova vida através de plataformas como o Youtube e
0 Facebook, e os anuncios desenvolvidos pela Red Bull apresentam caracteristicas que

conferem um enorme potencial Buzz junto destas plataformas.

O Humor ¢ um excelente “trigger conversacional” e estes anuncios destacam-Se neste
campo. Para além disso, a Red Bull mistura o humor com o recurso ao tabu e a
irreveréncia, tendo assim a capacidade de causar algum choque no consumidor, tornando
estes anuncios em tema de conversa. Por vezes este tipo de andncios corre o risco de se
afastarem da mensagem principal e do produto que pretendem comunicar. Perante este
problema recorrente, estes andncios da Red Bull conseguem-se destacar novamente, pois
estdo assentes nos valores da marca e na assinatura “Red Bull da-te asas”, que se encontra
no final de todos os andncios. Além disso, o produto Red Bull esta sempre presente, tendo
uma posicao central em todos estes, e a sua narrativa circula a volta dos beneficios que esta
bebida energética oferece. O conteddo destes vai de encontro aos gostos e sentido de
humor do publico-alvo da marca, tornando-se assim relevantes para o target, um dos
principios mais importantes do Marketing Viral. Deste modo, estes anuncios Red Bull

possuem 0s requisitos necessarios para ter sucesso no mundo online, e como tal, sdo
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facilmente encontrados em sitios de partilha de videos como o Youtube, alguns colocados

pela propria marca e alguns carregados nesta plataforma pelos préprios fas.

O andncio mais recente a passar por Portugal chama-se “Zebra”, e atualmente pode ser
visto na televisdo e nas salas de cinema nacionais. Neste anincio os protagonistas sdéo uma
zebra e um crocodilo, e a acdo desenrola-se na selva. Ao sentar-se junto do rio para retocar
a maquilhagem, a zebra é observada pelo crocodilo que se encontra dentro de dgua. Ao
concluir o que estava a fazer, a zebra bebe uma lata da bebida energética Red Bull, levanta-
se e dirige-se ao rio, e ao entrar na dgua é imediatamente atacada pelo crocodilo. Ap6s um
momento de confusdo onde é dificil de perceber o que estd a acontecer as personagens, a
zebra emerge da agua vitoriosa, com uma mala feita de pele de crocodilo a tiracolo,

seguindo-se o slogan da marca, “Red Bull da-te asas”.

O primeiro elemento a destacar € a zebra, que através de certos aspetos (tais como a
maquilhagem) permite concluir que esta € moderna e virada para a moda (0 video
carregado pela Red Bull no Youtube descreve-a como “fashion-forward”, ou seja, alguém
que tenta estar sempre a par das ultimas tendéncias desta area), representando assim o

jovem citadino e moderno, ou seja, o publico-alvo da marca.

O ir para além do possivel e dos prdprios limites é uma ideia frequente no marketing da
Red Bull e este encontra-se aqui presente. Ao beber a bebida energética Red Bull, a zebra
(animal normalmente considerado como a presa) consegue levar a melhor e derrotar o
crocodilo (normalmente considerado como o predador), conseguindo o impossivel, tudo
gracas ao produto Red Bull. Para além disto, 0 anincio da ainda a entender que a Zebra
conseguiu transformar o crocodilo numa mala, introduzindo um elemento humoristico ao

anuncio e indo de encontro a ideia de agdes impossiveis (anexo 12).

Dentro deste aspeto podemos encontrar duas componentes com bastante relevancia na area
do Buzz Marketing, o humor e a controvérsia. O aparecimento da mala no fim do andncio
confere a este uma conclusdo humoristica. O recurso ao humor é considerado bastante
dificil de efetuar, mas neste caso a Red Bull consegue usar elementos humoristicos de
forma eficaz e memoravel. Este humor é ajudado por outro elemento, a controvérsia. O
elemento humoristico em questdo, a mala feita de pele de crocodilo, vai de encontro a algo

considerado controverso e tabu na sociedade, os direitos e prote¢do dos animais, e produtos
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como a mala em questdo sdo normalmente vistos a uma luz bastante negativa, o que

introduz um elemento escandaloso a este anincio publicitario.

Através de este tipo de anuncios, a Red Bull consegue transmitir os seus valores e 0s
beneficios do seu produto de uma forma simples e divertida, e através do contetdo esta
marca consegue tornar o seu andncio popular junto das comunidades online. Atualmente a
versdo em inglés deste anincio aqui em analise, colocada online pela prépria Red Bull ja
conta com mais de 140 mil visualizacBes no Youtube, um namero que triplica se
acrescentarmos o numero de visualiza¢fes de outras versdes do mesmo video colocado por

entidades diferentes.

Enquanto meio integrado, o Marketing Viral pode ser bastante eficaz, e a Red Bull
consegue beneficiar de algumas destas vantagens. Apesar de os colocar online e partilha-
los através das suas contas em redes sociais como o Twitter e o Facebook, a marca néo
aposta tanto neste aspeto viral, apesar de estes videos terem o potencial para tal. Contudo,
estes anuncios desenvolvidos pela Red Bull cumprem o seu objetivo (reforcar a presenca

da marca), complementando de forma eximia a restante atuacdo desta organizacao.

Apesar de varios autores afirmarem que estes meios estdo obsoletos, este relatério de
estagio tem vindo a defender que apesar de alguma perda de eficacia, estes ndo estdo a
tornar-se obsoletos ou a desaparecer, estando sim a passar por um periodo de profunda
transformacdo e mudanca, o que exige das organizacGes uma adaptacdo a realidade atual
destes meios, o tal é feito pela Red Bull. Através da sua postura inédita, esta marca
consegue mudar a forma de atuacdo, acrescentando um dinamismo novo a estes meios,

obtendo assim resultados acima da média.
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7.5 — Red Bull e 0 Buzz negativo

O Buzz negativo € uma realidade para qualquer organizacdo que se insere no mercado
atual. Através de redes sociais como o Twitter e o Facebook, ferramentas que tantos
beneficios trazem as empresas, rumores e outro tipo de Buzz de cariz negativo sdo
espalhados rapidamente, adquirindo uma grande dimens&o, o que traz danos prejudiciais a

imagem e reputacdo de uma organizacao.

Este tipo de Buzz também tem afetado a Red Bull, e esta marca néo € estranha a rumores e
controvérsia. Apesar de ter sido fundada no ano de 1984, a Red Bull s6 conseguiu entrar no
mercado austriaco em 1987. Este periodo de espera antecedia cada vez que a marca tentava
entrar num novo mercado, pois este produto continha ingredientes que ndo eram usados em
alguns mercados (nomeadamente no europeu), precisando assim de aprovacdo para
comercializar o seu produto nestes territorios. Para aléem de atrasar o desenvolvimento da
marca, esta encontrava-se imediatamente rodeada de controvérsia, tornando-se tema de
conversa, mas com um cariz algo negativo, o que ndo é positivo para uma marca que ainda
ndo se inseriu no mercado. Por vezes as caracteristicas do produto séo fonte de Buzz, e a
bebida energética Red Bull teve a capacidade de gerar Buzz do tipo positivo e do tipo
negativo, pois a controvérsia a volta deste vinha maioritariamente dos seus ingredientes.
Enguanto o excesso de cafeina e aglcar eram considerados prejudiciais a satde devido a
sua capacidade de causar hiperatividade e ansiedade, os ingredientes “base” da bebida,
taurina e glucuronolactona, tiveram (e ainda tém) um destaque central nos rumores a volta
da Red Bull. Os efeitos destes ingredientes ainda séo relativamente desconhecidos, sendo
uma area pouco estudada, o que da azo a especulacdo e rumores, que se transforma em
Buzz negativo. Assim, devido a isto, estes ingredientes tém sido uma fonte constante de
Buzz negativo para a marca, dando origem a rumores e mitos a volta do consumo do

produto, tais como desmaios e outro tipo de danos a saude.

Perante esta situacdo a Red Bull mostra novamente o seu caracter inovador e postura Gnica
enquanto marca, gerindo a crise vinda deste tipo de rumores de uma forma invulgar mas
bastante eficaz, reduzindo os potenciais danos que surgem em situacdes destas. O aspeto
mais notdvel desta atuagdo é que a marca consegue usa-los para seu proprio proveito,
tornando uma situacdo com potencial de destruir a reputagdo da marca numa mais-valia.

Para tal, a Red Bull adota duas posturas distintas.
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Devido aos efeitos que esta bebida tem nos consumidores, a Red Bull é frequentemente
alvo de criticas por parte de nutricionistas e medicos. Perante isto, a Red Bull opta por uma
abordagem direta. Assim, no seu website oficial, a Red Bull colocou disponivel uma
seccao de perguntas e respostas sobre a bebida, respondendo a todas as davidas sobre o seu
produto principal, tais como os seus efeitos, os ingredientes (quais sdo e quais as suas
origens), quando € que esta deve ser bebida, com que frequéncia, entre outros topicos
relacionados com os efeitos que esta tem ou pode vir a ter no consumidor. Para além disto,
a marca utiliza ainda os seus representantes (tais como os membros da Red Bull Wings
Team) de modo a esclarecer diretamente qualquer divida que os consumidores possam ter
relativamente a este assunto. A partir desta atuacdo a Red Bull consegue ndo s6 gerir as
criticas a que é sujeita como também consegue aproximar-se dos consumidores atraves de
uma postura assente na frontalidade, honestidade e acima de tudo, transparéncia, fatores
muito importantes para uma relagdo marca/consumidor baseada na confianca. E ainda
importante salientar que o publico-alvo da Red Bull (o consumidor cujo perfil foi tracado
nos capitulos iniciais deste relatorio) valoriza este tipo de atuacdo, procurando estar cada
vez mais informado relativamente as suas marcas de eleicdo no que toca a praticas e

costumes, pelo que esta atitude da Red Bull se torna numa mais-valia para a marca.

Face aos mitos e rumores gerados devido a natureza algo desconhecida de alguns dos seus
ingredientes, a Red Bull tem uma postura completamente oposta a descrita anteriormente.
Enguanto antes a marca abordava qualquer duvida/questdo de forma frontal e direta, a Red
Bull opta por uma atitude de siléncio relativamente a estes mitos. Ao ndo desmentir nem
confirmar estes casos que ocasionalmente surgem, a marca aproveita ja ser tema de
conversa e transforma este Buzz negativo num Buzz capaz de trazer beneficios para a
marca e a sua imagem. Com isto, a Red Bull aproveita estes mitos de modo a criar um
clima de mistério e misticismo a volta da marca, que por sua vez apenas leva a mais
conversas. Deste modo a marca recorre ao segredo e a controvérsia como “triggers

conversacionais”, tornando algo potencialmente prejudicial em algo positivo.
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7.6 — Red Bull e as comunidades Online

O Buzz Marketing sofreu bastantes alteracbes com a emergéncia da sociedade de
informacdo e com a difusdo da internet, tornando-se num tipo de estratégia ainda mais
veloz e como tal, mais eficaz. Mas o maior contributo da sociedade de informagéo para
esta vertente do marketing foi as redes sociais, que acelerou o método de passa-palavra e
proporcionou as marcas a oportunidade de comunicarem diretamente para 0S Seus
consumidores, melhorando a relagdo e interacdo entre si e estes através de novos niveis de

envolvimento e proximidade.

Tendo em conta as caracteristicas vistas acima, a Red Bull tem feito uma grande aposta
neste “novo” sector, pois estas novas plataformas permitem a marca centrar-Se na sua
cultura, no seu “mundo Red Bull”, e na comunidade de fés associados a esta. Este capitulo
ird focar-se na atuacdo da Red Bull nas redes sociais (nomeadamente no Facebook, Twitter
e Pinterest) e no Youtube, ou seja, 0s principais pontos de contacto entre a marca e a sua

comunidade.

A primeira plataforma em destaque é o Facebook. Devido & notoriedade atual desta rede
social, a presenca nesta torna-se praticamente obrigatoria para qualquer tipo de
organizacdo, pois esta confere as marcas um grande alcance relativamente a comunicagéo
para o consumidor. A Red Bull tem uma das paginas mais populares e “povoadas” desta
rede social, contando com mais de 28 milhdes de fas. A maioria destes fés esta dentro do

publico-alvo da Red Bull, pois a faixa etaria mais frequente vai dos 18 aos 24 anos.

Relativamente ao conteddo partilhado, este tem a frequéncia ideal referida nos capitulos
tedricos referentes as redes sociais. Este conteudo varia entre o internacional (em inglés) e
0 local (neste caso em portugués), indo de encontro a estratégia da Red Bull quanto a
ligagdo de uma postura global com uma atuagdo local. Relativamente ao conteudo
internacional, este é exclusivamente dedicado ao “mundo Red Bull”. Este contetido
engloba noticias e resumos (através de artigos ou através de videos) dos eventos da marca,
atualizagBes sobre as equipas Red Bull (a sua equipa de Férmula 1 aparece com bastante
frequéncia, por exemplo), videoclips musicais de artistas apoiados pela marca e até mesmo
feitos calcancados pelos atletas Red Bull. Atraves desta rede social a marca procura

consolidar a cultura erguida por si, usando o Facebook como um agregador deste “mundo
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Red Bull”. Quanto ao conteudo local, este adquire os mesmos contornos do conteudo
internacional, mas com uma componente de divulgacdo mais frequente. Com isto, a Red
Bull usa o Facebook como modo de divulgacéo dos eventos e acontecimentos da marca a

acontecer em Portugal.

A Red Bull tira 0 maximo partido do Facebook através de uma atuacdo que pretende
desenvolver a cultura de marca, e esta atuacdo traduz-se numa oferta de valor bastante
interessante. Ao usar esta rede social para desenvolver e partilhar o seu mundo, a Red Bull
evita assim usar esta plataforma para objetivos promocionais relacionados com 0 seu
produto (o que ndo é bem aceite pelo publico-alvo e pelos utilizadores deste tipo de redes),

adaptando a sua estratégia as necessidades e gostos dos consumidores.

Na pagina de Facebook da marca podemos ainda encontrar vérias galerias de fotos
referentes ao “mundo Red Bull”, varios jogos (também dentro do &mbito desta cultura), um
separador com o feed do Twitter dos varios atletas da Red Bull e ainda a Red Bull TV, um
canal de televisdo online cuja a programacéo é totalmente dedicada a este universo criado

pela marca.

Um dos aspetos centrais do Buzz Marketing € o envolvimento (e a proximidade) do
consumidor junto a marca (pois ndo ha embaixadores de marca sem estes elementos), e
através da sua pagina de Facebook a Red Bull consegue fomentar este aspeto, tornando o
que poderia ser uma simples pagina numa experiéncia de marca completamente imersiva,
partilhando com os fds um mundo e uma cultura de marca com que estes se podem

facilmente identificar.

A presenca da Red Bull nestas redes sociais também passa pelo Twitter, e a semelhanca da
sua atuacdo no Facebook, a sua presenca nesta plataforma de microblogue também se
centra no mundo da marca. A conta internacional da Red Bull no Twitter conta com mais
de 650 mil sequidores (a conta da Red Bull Portugal tem cerca de 150 seguidores) e o seu
contetdo incorpora as varias facetas da cultura desta organizacdo. O conteldo aqui
partilhado engloba imagens desta cultura, citacbes motivacionais (sempre dentro do
imaginario caracteristico da marca, como a superacao de limites, voar e asas), e ainda a
partilha de Tweets escritos pelos atletas apoiados pela marca. Tal como no Facebook, a

conta de Twitter da Red Bull tem uma énfase na interligacdo entre as varias plataformas, e
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todo o conteudo partilhado pela marca em qualquer uma destas redes sociais reporta
sempre a uma destas, ao website da marca ou ao seu canal de Youtube, nunca indo para
além de fronteiras do universo Red Bull. A presenca da marca no Twitter tem ainda o
objetivo de envolver o consumidor nesta cultura, tal como foi mencionado acima, e o tipo
de conteido desenvolvido pela marca no Twitter traduz-se numa proposta de valor Unica

com a capacidade de construir uma relacdo duradoura entre o consumidor e a marca.

Este consumidor, ao decidir seguir a marca em qualquer uma destas redes sociais, ndo se
expbe apenas a um simples produto ou a marca por detras deste, mas sim a um mundo que
vai desde o desporto a musica, o que reforca a ideia da experiéncia de marca que é criada
através destas plataformas. A proxima rede social em destaque ndo é excecdo, seguindo
também por este caminho. Deste modo, a atuagdo da marca no Pinterest também se centra

neste aspeto, mas com alguns elementos diferentes.

A pégina da Red Bull no Pinterest conta com cerca de 800 seguidores, e através desta
“recém-formada” rede social a marca consegue transmitir os seus valores a partir de um
meio maioritariamente visual. Enquanto a atuacdo da marca no Facebook e no Twitter ndo
vai para além da propriedade da Red Bull, a sua conta no Pintrest sai um pouco deste
campo (apesar de também o incluir). Deste modo, os Boards da Red Bull nesta rede social
ndo sdo sempre diretamente ligados a marca (ou seja, ao criado por esta), apesar de terem
sempre uma ligacdo simbolica, estando ligados aos conceitos, valores e imaginario Red
Bull. Estes Boards vdo desde a moda até ao conceito de voar (um destes boards é dedicado
a fotografias artisticas que envolvem asas, por exemplo). Através disto a Red Bull
acrescenta valor e fortalece a sua cultura de marca, para além de a partilhar junto dos
consumidores de uma forma criativa. Além disso, esta rede social tem presente o conceito
de partilha, havendo sempre um potencial viral do contetdo partilhado, o que também se

aplica as outras redes sociais em que a Red Bull se insere.

Saindo um pouco do ambito das redes sociais, a Red Bull consegue ainda tirar partido do
Youtube, tornando esta plataforma numa mais-valia para a marca, e esta presenga consegue
complementar o resto da estratégia online desta organizacdo. A Red Bull usa 0 Youtube
como se este se tratasse de um canal de televisdo, centrando o contetdo deste no mundo da
marca, a semelhanca das restantes redes sociais. Deste modo, o canal de Youtube da Red

Bull conta com varios videos exclusivos de eventos da marca, feitos alcancados pelos
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atletas apoiados por esta organizacdo e até videoclips musicais de artistas ligados a Red
Bull. Este canal conta ainda com documentarios produzidos especificamente para esta
plataforma, assim como séries (webshows) exclusivos sobre 0s seus atletas e eventos. Para
além disto, a Red Bull coloca ainda neste seu canal os seus anuncios publicitarios,
conferindo-lhes uma nova dindmica que ndo seria alcancada através dos meios onde estes
sdo originalmente transmitidos. O ponto central da presenca da Red Bull nesta plataforma €
a producdo de conteudo. Esta pode-se considerar como uma proposta de valor com a
capacidade de trazer o consumidor a marca, e esta tem junto a si um potencial Buzz
bastante elevado. As conversas, de modo a serem fomentadas, precisam de algo
impressionante ou divertido, ou seja, algo que tenha a capacidade de entreter o consumidor
e que o leve a partilhar a mensagem, dando assim origem a disseminacdo da mensagem.
Estes principios encontram-se presentes no contetdo desenvolvido pela marca para este
seu canal, e a semelhanca dos seus eventos, este conteldo esta carregado de diversos
“triggers conversacionais”, capazes de estimular a conversa, quer ao nivel presencial quer

ao nivel digital, dando assim inicio ao processo de passa-palavra entre os consumidores.

Atraveés da andlise da presenca da Red Bull nestas plataformas é possivel retirar diversas
conclusbes. A primeira é que nenhuma destas plataformas é usada de modo comercial.
Tanto a presenca da marca no Youtube como nas redes sociais sdo totalmente dedicadas ao
“mundo Red Bull” e na cultura inerente a este mundo, ao invés de ser dedicada aos
produtos da Red Bull, apesar de estes estarem presentes de forma implicita, pois este
mundo desenvolvido pela marca esta assente na sua bebida energética. Este enfoque na
cultura de marca torna o contacto com qualquer uma destas paginas numa experiéncia de
marca Unica e acima de tudo, capaz de envolver o consumidor, estabelecendo desta forma
lagos relacionais para com a marca. O cariz imersivo presente nesta atuacdo da Red Bull
vem da interatividade que estes meios facultam. Através desta combinacdo de conteldo e
interatividade a Red Bull incentiva o consumidor a interagir com o seu “mundo”, trazendo-

0 para a marca.

As redes sociais séo cada vez mais uma realidade do marketing atual e neste campo a Red
Bull regista uma atuacdo admiravel, adaptando-se facilmente a esta nova tendéncia,
mostrando as vantagens que as organizacdes podem obter através destas “ferramentas”.

Estas sdo cada vez mais importantes para uma estratégia de Buzz Marketing, pois facilitam
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a comunicagdo e interacdo a um nivel pouco intrusivo, que como é possivel concluir
através desta analise da Red Bull, funciona melhor quando se encontra assente numa

proposta de valor relevante para o publico-alvo.
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Conclusao

No capitulo introdutério deste relatorio de estadgio encontram-se varias questdes de
investigacdo cujo propoésito é guiar esta investigagdo. Retomando alguns dos elementos
referidos nesta seccdo do relatorio, a primeira destas questdes incide sobre o papel das
redes sociais no Buzz Marketing, procurando saber qual a contribuicdo deste campo para a

disseminacéo de Buzz e qual o contributo destes para a relagdo entre marca e consumidor.

Através de uma analise do ponto de vista tedrico e pratico foi possivel observar a
relevancia deste campo no mercado atual e assim como o seu papel no ambito do Buzz
Marketing. Estas novas plataformas, tal como foi visto anteriormente nesta investigacéo,
trouxeram uma revolucdo a forma de comunicar. Este é agora um ato global e imediato,
introduzindo ao processo comunicativo aqui presente uma velocidade inédita. Isto traduz-
se num enorme beneficio para o Buzz Marketing, pois estas plataformas online tornam a
divulgacdo e disseminacdo de uma mensagem (Buzz) num processo bastante mais veloz e
por sua vez, bastante mais eficaz. Atualmente podem-se encontrar diversos casos de
“fenémenos virais” que se popularizaram através destas plataformas e que demonstram
esta rapidez. O elemento da velocidade esta aliado a popularidade destas plataformas, que
como foi visto no decorrer deste estudo, tém-se tornado num dos principais pontos de
contacto com o consumidor, possibilitando a mensagem chegar a um maior nimero de
pessoas, tornando o efeito “bola de neve” em algo muito maior do que o habitual. Para
além disso, estas plataformas permitem ainda ao consumidor fazer-se ouvir, comunicando
com a marca diretamente. Como foi visto na anélise da Red Bull, estas novas redes sociais
permitem uma interacdo direta que contribui para a criacdo de lagos de proximidade entre a

marca e este consumidor.

Assim, como foi observado através desta analise da atuacdo da Red Bull e da analise
tedrica, este campo trouxe diversos beneficios ao Buzz Marketing e devido ao impacto que
estas plataformas tém na disseminacdo de Buzz e na comunicagdo para com 0S
consumidores, estas devem ter tidas em conta em qualquer estratégia, seja de Buzz
Marketing ou ndo. Como foi analisado no capitulo anterior, a Red Bull tem este aspeto em
conta, apostando numa vasta presenca neste tipo de plataformas online. Esta usa assim
estes meios como uma forma de complementar (e acrescentar) valor a sua estratégia,

recorrendo a estes meios como um dos principais modos de divulgacdo dos seus eventos,
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por exemplo, sendo assim um dos meios prediletos da marca no que toca a comunicacao

para com o seu consumidor.

Outra das principais questdes de investigacdo deste relatorio de estagio incide sobre a
tematica das experiéncias de marca, e esta procurava saber de que modo é que uma
experiéncia de marca pode acelerar o processo de difusdo de Buzz. Elemento bastante
valorizado pelo consumidor atual, as experiéncias de marca ¢ um dos pilares do Buzz
Marketing atual, sendo um dos elementos desta vertente mais vezes utilizados por parte das
organizacOes. Através da analise da Red Bull foi possivel observar que estas experiéncias
de marca conseguem oferecem ao consumidor algo memoréavel, aproximando-o da marca a
um nivel emocional. O aspeto comunicacional presente nestas experiéncias de marca pode
ser considerado como um dos elementos diferenciadores deste tipo de experiéncias, pois
devido ao ruido que afeta a comunicacédo atual entre uma organizagdo e o seu consumidor,
um meio capaz de captar a atencdo destes por inteiro e comunicar de modo eficaz é
considerado como uma mais-valia, independentemente do tipo de estratégia usado, dai que
este elemento tenha adquirido este destaque. A eficacia comunicacional aqui presente,
combinada com a componente interativa que estes eventos normalmente possuem,
conseguem criar proximidade. Através disto este tipo de experiéncias consegue dar origem
a embaixadores de marca, consumidores com imensa relevancia no que refere a divulgacao
da mensagem. Para além destes aspetos, as experiéncias de marca sdo ainda uma mais-
valia no que toca a iniciar conversas, dando aos consumidores (e aos media) algo sobre que
falar. Em suma, uma experiéncia de marca imersiva tem um poder de comunicacdo
fortissimo, conseguindo através disto aproximar o consumidor da marca e dando-lhe algo
sobre que falar, captando ndo s6 a sua aten¢do como também a dos media, sendo possivel
concluir que estas experiéncias de marca ndo s6 déo inicio ao processo de disseminagao de
Buzz como criam condigbes para a sua aceleracdo, nomeadamente através dos

embaixadores de marca criados.

Os embaixadores de marca previamente mencionados foram ao longo da investigacéo dos
elementos do Buzz Marketing abordados mais ostensivamente, procurando assim dar
resposta a questdo de investigagdo “quais os beneficios que os embaixadores de marca
trazem a uma estratégia de Buzz Marketing?”. Como ja foi referido nesta conclusao, 0s

embaixadores de marca tém maior tendéncia para dar inicio ao processo de difusdo de
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Buzz (através do passa-palavra), acelerando assim este mesmo processo, pois ao contrario
dos consumidores convencionais, estes encontram-se mais dispostos a partilhar a
mensagem com outros, aumentando assim a dimensao da “bola de neve” aqui criada, o que
se pode considerar como uma mais-valia para a estratégia em estudo neste relatério. O
processo comunicativo aqui presente difere do processo habitualmente presente na
comunicacgéo entre organizacdo e consumidor. Estes embaixadores de marca diferenciam-
Se ao serem genuinos e sinceros no que toca a sua admiracdo e paix@o por determinada
marca, produto ou servico, conferindo a sua recomendacdo um cariz de credibilidade, o
que leva a que estas recomendacgdes sejam bem aceites pelos outros consumidores. Este
cariz é outro dos principais beneficios que os embaixadores de marca trazem ao Buzz
Marketing, e este tipo de caracteristicas sdo uma mais-valia a que a maioria das

organizacfes ndo tem acesso.

Um dos principais objetivos deste relatorio de estdgio era a caracterizacdo do Buzz
Marketing atual, procurando saber de que modo é que o Buzz se dissemina numa
sociedade global e interligada. O conceito de aldeia global € presenca cada vez mais
assidua nos estudos de comunicacdo, e este tem também repercussdes ao nivel do
marketing, representando em simultaneo desafios e oportunidades para as organizacoes.
Também o Buzz Marketing ndo se encontra imune aos efeitos desta globalizacdo. A
propagacao de Buzz adquire ocasionalmente um caracter global, em parte devido ao efeito
de rede. A semelhanca do que foi visto na analise das redes sociais, 0 Buzz adquire aqui
um novo (e maior) alcance, o que torna este processo em parte mais eficaz. Deste modo, ao
ser transmitido numa sociedade global e interligada, a mensagem em questdao tem agora o
potencial de chegar a um maior nimero de pessoas. Apesar desta aceleracdo do processo
ser entendida geralmente como um beneficio, esta pode trazer consequéncias negativas,
pois uma crise pode-se espalhar de forma igualmente rapida, tornando-se ainda mais
prejudicial, algo que tem vindo a ser salientado ao longo deste estudo. Através da anélise
de estudo de caso da Red Bull foi possivel observar o Buzz Marketing aplicado a este nivel
global. Contudo, é importante referir que a atuacdo local continua a ser importante, mesmo
neste novo contexto, 0 que é tido em conta por esta organizagdo, que consegue conciliar

estas duas atuagOes, pensando a um nivel global mas focando-se a um nivel local.
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As novas dindmicas de mercado e novas caracteristicas do consumidor foram dos pontos
centrais desta investigacdo, e ao longo desta procurou-se saber de que modo é que o Buzz
Marketing se enquadra nesta nova situacdo e como é que esta estratégia consegue
corresponder as necessidades atuais deste novo tipo de consumidores. O objetivo desta
parte da investigacdo era deixar claro a relevancia que o Buzz Marketing pode ter para as
organizagOes atuais e os beneficios que este tipo de estratégia traz perante a nova situacao
de mercado. Ao longo de varios capitulos foram analisadas as dificuldades e desafios que
compdem o dia-a-dia das organizacGes, e 0s elementos que mais se destacaram nesta parte
da investigacdo foram a saturacdo de mercado e a desconfianca que os consumidores tém
para com as marcas e as suas constantes chamadas de atencdo. Relativamente a esta
confianca, o Buzz Marketing revela-se como uma estratégia eficaz, apresentando
caracteristicas capazes de contornar esta problematica. A mensagem transmitida através do
Buzz Marketing é disseminada a partir de um canal de comunicacdo assente em critérios de
confianca e honestidade, possuindo assim um grau de credibilidade bastante importante,
que tendo em conta as dificuldades apresentadas nos capitulos tedricos deste relatorio de
estagio, se podem tornar num aspeto diferenciador, o que se traduz numa mais-valia, tendo
em conta 0 mercado competitivo e saturado, demostrando assim uma das principais
vantagens do Buzz Marketing face a realidade atual. Para além disto, as técnicas de Buzz
Marketing tém tendéncia a ser pouco ou nada intrusivas, ndo acrescentando a saturagdo e
ruido referidos previamente. Através destas caracteristicas o Buzz Marketing coloca a
iniciativa de interacdo com a organizacdo no consumidor, respeitando o novo caracter

proactivo deste, indo assim de encontro a um dos seus principais tracos caracteristicos.

O pretendido através destas questdes de investigacdo era tracar o panorama geral deste
tema, e através deste analisar também o estado atual do mercado. As areas em destaque
nestas questdes de investigacdo foram a realidade atual dos mercados, o perfil do novo
consumidor e a difusdo de mensagens através do passa-palavra, experiéncias e do digital,

procurando desenvolver a teméatica do Buzz Marketing a partir destes trés pilares.

Esta investigacdo aborda os varios elementos que compdem o Buzz Marketing, sendo esse
um dos pontos fortes deste relatério de estagio. Ao longo desta investigacdo foram
abordados temas e conceitos tais como 0 Buzz, passa-palavra, Viral, embaixadores de

marca, lideres de opinido, entre muitos outros, apresentando assim todas as dinamicas que
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representam o Buzz Marketing e que podem ser encontrados em varias campanhas
relacionadas com esta vertente. Outro dos pontos fortes deste relatério é a inclusdo de
varios exemplos, demonstrando estes varios conceitos através de uma aplicacdo pratica.
Ainda dentro deste campo, a analise de estudo de caso da marca Red Bull é um dos pontos
fortes deste relatério de estagio pois permite explorar as diferentes componentes
apresentadas pelo Buzz Marketing, tais como embaixadores de marca, experiéncias e até o
papel do online, complementando a abordagem tedrica. E ainda importante salientar que a
Red Bull € das marcas mais notdrias quer do mercado portugués quer do internacional,

pelo que os exemplos referidos ao longo do estudo de caso sdo facilmente identificaveis.

A analise da Red Bull conta ainda com uma componente digital bastante importante, e este
elemento encontra-se também presente na anélise tedrica. A inclusdo do online, redes
sociais e do digital em geral é outro dos pontos fortes desta investigacdo, pois estes
assuntos sdo uma das principais lacunas na literatura relativa ao Buzz Marketing, ndo tendo
nesta o destague que merece, dado a sua relevancia deste aspeto neste tipo de estratégia.
Deste modo este relatorio inclui temas como a sociedade de informacdo, a internet e as
redes sociais, todos analisados a partir de uma perspetiva Buzz Marketing.

A ligagdo entre o objeto de estudo deste relatério e 0 campo da comunicagdo tem vindo a
ser mencionada ao longo da investigacdo e neste aspeto encontra-se outra das mais-valias
desta. Através da analise do Buzz Marketing, este estudo aborda topicos como passa-
palavra, lideres de opinido e influéncia dos media nos consumidores. Com esta abordagem
este relatorio procura ndo ser sé relevante para as areas do marketing e da publicidade
como também procura ter relevancia junto do campo das ciéncias da comunicacdo,
apresentando conceitos frequentemente encontrados neste campo, mas a partir de um

angulo diferente.

Esta investigacdo debruca-se bastante no contexto atual do marketing e da publicidade,
tracando o panorama geral desta realidade, salientando os desafios e oportunidades que
agora surgem. Tal pode-se considerar como uma mais-valia desta investigacdo, pois esta
parte aplica-se a uma variedade de campos e ndo apenas ao Buzz Marketing. Deste modo,
o estudo referente a realidade atual dos mercados e ao perfil do novo consumidor presente
neste relatério podem ser pertinentes a diversos niveis, ndo estando restritos a tematica

central deste relatdrio de estagio.
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O ultimo ponto forte a referir esta relacionado com os meios tradicionais. A literatura
referente ao Buzz Marketing é algo dividida quanto a este assunto, pois enquanto alguns
autores afirmam que estes meios convencionais encontram-se completamente obsoletos,
outros salientam a sua importancia relativamente ao mercado e ainda junto de campanhas
realizadas no &mbito do Buzz Marketing. Esta investigacdo segue este segundo principio e
desenvolve a ideia através de uma analise ao nivel tedrico e ao nivel prético,
nomeadamente através da analise do estudo de caso Red Bull. Apesar de este assunto ser
presenca assidua na literatura, este ndo é muito aprofundado, dai que a supressdo desta
lacuna a nivel prético e tedrico seja considerada como um dos pontos fortes deste relatorio

de estagio.

Relativamente as fraquezas presentes nesta investigagdo do Buzz Marketing, é possivel
encontrar algumas nos objetivos deste relatério. Como foi previamente mencionado, este
relatorio de estagio propde-se a uma abordagem do Buzz Marketing a partir de uma
perspetiva abrangente, procurando explorar todas as dindmicas associadas a este tema. Ao
seguir por esta abordagem, pode-se considerar a investigacdo algo ambiciosa, 0 que leva a
que certas tematicas importantes sejam abordadas de forma superficial, levantando apenas
as principais ideias, e ndo a totalidade do tema. Exemplo disso é abordagem a temética do
Marketing Viral, que ndo ¢é explorado a fundo, pelo menos ao nivel teérico, e apesar de
apresentar as mecanicas principais deste assunto, ndo representa todas as variantes e
complexidades deste tema. O mesmo se aplica ao papel dos media nos consumidores, um

assunto com varias dinamicas que nao é muito aprofundado neste relatdrio de estagio.

Outro dos objetivos deste relatorio era caracterizar o Buzz Marketing a partir de um angulo
moderno/atual. Como foi visto, esta abordagem de investigacdo estd interligada com o
contexto do marketing analisado nos primeiros capitulos desta investigacdo, e 0 Buzz
Marketing é aqui apresentado enquanto uma possivel solucdo a esta situacdo atual. Isto
pode ser considerado como um dos pontos fracos deste relatério pois este contexto pode-se
modificar com o passar do tempo, 0 que por sua vez ira trazer alteracbes aos mercados e
aos consumidores, tornando alguns dos principios apresentados no decorrer desta

investigacdo efémeros.

A ligacdo do Buzz Marketing aos meios de comunicacdo interpessoal sdo também um

elemento bastante relevante nesta investigacdo, e este fator torna o Buzz Marketing em
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algo instavel e em constante mudancga/evolucdo. Deste modo, a semelhanca do fator
anterior, este elemento poderd no futuro vir a introduzir novas dindmicas ao Buzz
Marketing, tornando certos elementos presentes nesta investigacdo desatualizados, tal
como acontece nas obras de alguns autores presentes na bibliografia deste relatério de

estagio.

Através da anélise tedrica e da andlise de estudo de caso foi possivel chegar a varias
conclusdes concretas sobre a tematica do Buzz Marketing. A primeira destas incide sobre a
relevancia atual dos meios tradicionais. Recapitulando algo ja referido neste capitulo,
varios autores afirmam que este tipo de meios encontra-se obsoleto. Ao longo desta
investigacdo foi demonstrado o valor que estes meios podem ter e de que modo é que estes
podem beneficiar uma estratégia de Buzz Marketing, sendo assim possivel concluir que os
meios considerados convencionais ainda possuem um certo grau de eficécia, especialmente
no que refere a familiarizacdo de uma marca, produto ou servigo, e como tal devem ainda
ser tidos em consideracdo. Contudo, é importante salientar as mudancas que estdo a ocorrer
neste campo. Para além de ser cada vez mais povoado, este é ainda afetado pela
fragmentacdo de media e pela presenca cada vez mais frequente dos meios online na vida
diaria dos consumidores, o que veio alterar a forma como estes se expdem a este tipo de
meios. Tendo isto em conta é possivel concluir que este tipo de meios (assim como o
mercado onde estes se inserem), apesar de ainda possuirem alguma eficécia, esta a passar
por um periodo de transi¢do, 0 que requer uma adaptacdo a esta nova realidade. Esta
adaptacdo podera exigir de muitos dos conceitos aqui apresentados, pois muitos destes védo

de encontro as novas necessidades dos consumidores.

A aleatoriedade do Buzz Marketing é um dos aspetos frequentemente mencionados na
literatura referente a este assunto, sendo este elemento uma das principais criticas
apontadas a vertente aqui em estudo. Através da investigacdo deste tema conclui-se que o
Buzz Marketing encontra-se assente numa estrutura e principios concretos, e de forma a ser
eficaz este requer um vasto conhecimento do seu publico-alvo, estando dependente de
elementos como a originalidade e criatividade ao invés da sorte. Este ultimo elemento foi
analisado mais a fundo no capitulo relativo ao Marketing Viral, e apesar de se concluir que
0 Buzz Marketing néo é aleatdrio, este fator encontra-se por vezes presente, especialmente

no universo online, onde algo pode-se tornar viral a uma grande velocidade sem a intencéo
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da organizacdo. Por vezes algumas das mecanicas presentes no Buzz Marketing estéo fora
do controlo das organizagdes. Este aspeto leva a que conhecimentos na area do Buzz
Marketing sejam cada vez mais importantes, pois algumas das suas caracteristicas podem
causar impacto na organizacdo, independentemente de esta optar pelo Buzz Marketing ou
ndo. Ao longo desta investigacdo foi visto o que fazer perante esta situagcdo, assim como
varias formas de lidar com o Buzz de cariz negativo. Este tipo de situacGes irdo ser cada
vez mais frequentes a medida que a sociedade se torna mais global e interligada no meio
online. Deste modo conclui-se que o estudo destas mecanicas € uma mais-valia para

qualquer organizacdo.

Ainda na linha do Buzz negativo encontra-se também a monitorizacao, que ao longo deste
estudo se revelou como um dos componentes essenciais do Buzz Marketing. Para além de
ser considerado aleatorio, 0 Buzz Marketing € ainda criticado por ser intangivel e por sua
vez, impossivel de medir e de obter resultados concretos. Através dos avancos trazidos
pelo digital, por exemplo, 0 Buzz Marketing torna-se agora mais facil de medir, tanto ao
nivel qualitativo como ao nivel quantitativo, sendo agora possivel obter dados concretos.
Com este estudo foi possivel chegar a conclusao que o sucesso de uma campanha de Buzz
Marketing vai muito mais além do nimero de receitas obtido. Embora este seja o objetivo
final de qualquer tipo de estratégia de marketing, inclusive Buzz Marketing, a vertente aqui
em causa apresenta outros objetivos com imensa relevancia. Assim, o Buzz Marketing
pretende ndo s6 introduzir o produto, marca ou servico nas conversas diarias como também
pretende trazer o consumidor a marca, estabelecendo com este uma ligacdo de proximidade
assente em critérios de confianga. Com isto o Buzz Marketing tem também como objetivo
a fidelidade e lealdade do consumidor, pois estes para além de serem fiéis a marca véo
ainda partilha-la com familiares, amigos e desconhecidos. Conseguido isto, obtém-se entéo

um maior nimero de receitas, embora isto sO apareca bastante mais tarde.

Regressando ao aspeto da monitorizagdo e avaliacdo de resultados, elementos como a
fidelidade podem ser analisados através de uma forma qualitativa, e este mundo online
permite agora as marcas obterem informagdes sobre 0 que se esta a ser dito sobre a marca e
quem é que fala sobre esta, tornando estes novos meios numa importante fonte de feedback
que confere a possibilidade de analisar a fundo os resultados de uma campanha de Buzz

Marketing. Esta analise permite ainda a organizacdo a possibilidade de acompanhar uma
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potencial crise desde o inicio, minimizando 0s danos que esta possa causar. Este tipo de
avaliacdo e monotorizacdo ndo esta restrito apenas as organizagfes que optam por uma
estratégia de Buzz Marketing, podendo-se aplicar a todo o tipo de organizages, pois tal
como foi referido anteriormente, este tipo de mecanicas encontram-se ocasionalmente fora

do controlo das organizagoes.

O passa-palavra e 0 Buzz gerado por este tipo de interacdo € uma realidade e este incide
sobre qualquer tipo de empresa, quer esta incentive esta conversa ou ndo, sendo assim
importante reforcar a ideia de que varios dos principios aqui presentes podem ser (teis a
varios tipos de organizacao, e que estas devem estar preparadas para este qualquer tipo de

situacdo que possa surgir.

O estudo do Buzz Marketing presente neste relatorio permite ainda concluir que este é um
processo que ocorre a longo prazo. Este tipo de estratégia ndo tem o intuito de apenas
chamar a atencdo procurando ainda trazer o consumidor para a marca, produto ou servigo
em questdo, levando-o a relacionar-se com estes. Com isto o Buzz Marketing pretende ir
mais além do impacto inicialmente causado. Podemos encontrar este principio na atuacao
da Red Bull, que desde o inicio pretendeu introduzir o seu produto no dia-a-dia dos
consumidores, aumentando a sua visibilidade e familiaridade, e atualmente, atraves de
experiéncias de marca e da cultura erguida a volta do seu produto principal, tenta que 0s
seus consumidores se relacionem com a marca. Isto traduz-se num processo longo que tem
vindo a evoluir juntamente com a marca, e ao contrdrio de uma campanha nos meios
tradicionais, este tipo de campanhas ndo costumam apresentar resultados imediatos (a curto

prazo).

Devido a importancia que tem dentro do dmbito do Buzz Marketing, o processo de “trazer
o consumidor & marca” tem sido um dos fatores mais vezes referidos ao longo deste
relatorio. Enquanto estratégia, o Buzz Marketing destaca-se pelo seu caracter pouco
intrusivo, colocando o poder de decisdo no consumidor, cabendo a este decidir se interage
com a organizagdo ou nao. Assim, conclui-se que o Buzz Marketing esta dependente de
uma oferta de valor. Esta oferta de valor é um dos principais elementos do Buzz Marketing
e como foi visto ao longo desta investigacdo esta oferta pode ter uma grande variedade de
formas. Esta pode ser uma historia para contar, algo que contribua para o consumidor

enquanto individuo, algo que o estimule, algo que o divirta, entre muitas outras, e apenas
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através desta oferta de valor é que uma organizagdo consegue atrair o consumidor e leva-lo

a falar sobre esta de forma espontanea.

Uma das principais transicdes que ocorreram recentemente foi a transicdo de massa para
nicho. A medida que o consumidor comeca a tornar-se proactivo este comegou também a
tornar-se cada vez mais individual, tornando a abordagem tradicional de comunicagdo para
massas cada vez menos eficaz. Este é dos principios fulcrais do Buzz Marketing e uma das
principais tendéncias do mercado atual. De modo a iniciar o processo de passa-palavra é
necessario dirigir-se a um nicho, um grupo especifico de consumidores que se identificam
com a mensagem e que estdo dispostos a partilha-la. S6 assim € que uma marca consegue
chegar a maioria, pois ¢é através deste nicho que é criado o efeito “bola de neve”
caracteristico do passa-palavra, que se vai ampliando a medida que o Buzz é transmitido.
Esta é uma das posturas presentes na atuacdo da Red Bull, que como foi possivel observar
optou por se dirigir inicialmente a um nicho, os estudantes e bares que representavam 0s
seus valores, de modo a poder chegar a maioria. Como foi referido no capitulo referente ao
novo perfil do consumidor, estes agora valorizam produtos que reforcam o seu caracter
individual, dai que algo dirigido a massas terd menos probabilidades de agarrar a atencdo
deste tipo de consumidor, pois estes ndo se irdo rever no produto ou servico. Com a Red
Bull, por exemplo, os estudantes reviam-se nos valores (e caracteristicas) associados ao
produto, pois este ia de encontro ao seu estilo de vida. Neste principio € importante voltar a
salientar a importancia de conhecer o consumidor, de modo a poder corresponder com uma

oferta de valor adequada aos gostos deste nicho.

O Buzz Marketing consiste na introducdo de um elemento admiravel que traz os
consumidores a marca e gera conversas para além do impacto inicial, e como tem vindo a
ser referido ao longo desta investigacdo, esta vertente e as suas dindmicas podem ser
aplicadas a uma grande variedade de situagdes e meios, tais como 0s meios tradicionais ou
0 Marketing de Guerrilha, por exemplo. Assim, é possivel chegar a conclusdo que o Buzz
pode estar presente em diversos elementos, na condi¢do que seja notavel. Este potencial
Buzz aqui em causa pode ser encontrado no préprio produto ou servi¢o, no seu design, na
embalagem ou até na comunicacdo deste. Perante isto € importante incluir o Buzz
Marketing e as suas técnicas desde o inicio, de modo a poder ser introduzido um elemento

diferenciador desde a sua concecao.
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Os media tiveram também algum destaque ao longo deste estudo e merecem também
destaque neste capitulo de conclusdo. Ao longo deste relatério foi analisado o papel dos
media, procurando saber de que modo é que estes representam uma mais-valia para o Buzz
Marketing. Através da pesquisa feita ao longo deste estudo conclui-se que os media
conferem a esta estratégia um maior alcance, levando a mensagem a um maior nimero de
pessoas. A semelhanca do processo de passa-palavra, a mensagem partilhada pelos media
contétm um grau de credibilidade muito importante (nomeadamente quando esta €
partilhada pela comunicacdo social), e além disto, estes costumam ter a atencédo total do
consumidor. Assim, os media podem ser utilizados enquanto um possivel complemento ao
Buzz Marketing. Embora estes possam também ser utilizados como o meio principal de
divulgacdo do Buzz, é importante ter em conta que o Buzz Marketing coloca a énfase da
comunicacdo no consumidor, dai que estes devem permanecer no centro, e 0s media
apenas como um meio de disseminacdo da mensagem. A abordagem dos media €
semelhante a abordagem ao consumidor, devendo assim consistir numa oferta de valor
capaz de os trazer a organizacdo, de modo a que estes depois transmitam a mensagem,
sendo possivel encontrar algumas semelhancgas entre o papel dos media e o papel dos

embaixadores de marca.

Este relatorio de estagio procurou saber se 0 Buzz Marketing consiste numa opc¢ao viavel
face aos desafios trazidos pelo periodo de transicdo presentes nos capitulos iniciais.
Através da analise de varias variantes quer ao nivel tedrico quer ao nivel pratico foi
possivel obter uma conclusdo afirmativa quanto a este objetivo. Como tem vindo a ser
analisado, o Buzz Marketing coloca a decisdo no consumidor, respeitando o seu novo tipo
de carécter. Com isto o Buzz Marketing tem um nivel muito baixo de intrusdo (podendo
evitar isto por completo), ndo acrescentando ao ruido caracteristico do mercado atual,
esquivando-se de um dos maiores problemas desta nova realidade. Para além disto, a
transmissao de mensagens € efetuada através de um meio baseado em confianca, e devido
a isto é tido mais em conta pelo consumidor, que valoriza cada vez mais este tipo de
recomendacdes, sendo aqui que o Buzz Marketing se distingue. O passa-palavra volta a ser
das técnicas mais impactantes na decisdo de consumo e este é agora mais veloz e por sua
vez mais eficaz, em parte devido a emergéncia do digital. Pode-se assim considerar 0 Buzz
Marketing enquanto uma estratégia adaptada a esta nova realidade, pois esta vai de

encontro as necessidades atuais dos consumidores, reconhecendo (e respeitando) os seus
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novos tracos distintivos, modelando a sua atuacdo a partir destes, respondendo assim a
alguns dos desafios que tém vindo a ser referidos ao longo deste estudo. Atraves desta
analise chega-se a conclusao que o Buzz Marketing tem uma enorme ressonancia junto
deste consumidor moderno, tornando este tipo de estratégia numa solucdo viavel perante

esta nova realidade.

Este consumidor moderno da valor a recomendagdes e tem uma relagdo singular com o
marketing, tendo o passa-palavra como fator decisivo na decisdo de consumo. A medida
que este consumidor adquire um maior poder de compra, sera possivel ver a dinamica
presente neste relatdério de estadgio a integrar-se cada vez mais no dia-a-dia dos
consumidores, 0 que por sua vez aumenta a relevancia do estudo do Buzz Marketing e dos

conceitos a si associados.

O papel das redes sociais ndo so6 junto do Buzz Marketing como também na vida diaria das
empresas € um tema que deve continuar a ser acompanhado, pois este comeca a ter cada
vez mais implicacGes para o campo do marketing. O efeito de rede é também outra das
realidades impossiveis de ignorar, e a possibilidade de comunicar sem qualquer tipo de
barreiras geograficas ou horérias podera tornar o Buzz Marketing, em especial o passa-
palavra digital, em algo muito mais eficaz e usado pelos consumidores. Este tem tendéncia
a tornar-se cada vez mais frequente a medida que a tecnologia por detras desta evolui e

torna-se mais facilmente acessivel ao grande publico.

Durante o estagio realizado na Ogilvy foi possivel observar alguns dos efeitos que os
principios do Buzz Marketing comegam a ter nos campos do marketing e da publicidade. O
elemento viral é sem ddvida um dos mais populares junto de agéncias e 0s seus clientes, e
através deste estagio foi concedida a oportunidade de observar diretamente grandes marcas
a apostarem por este caminho, o que leva a querer que as dindmicas do Buzz Marketing
comegam a ser consideradas como caminhos a seguir, ao invés de serem encaradas como
“modas passageiras”. No decorrer do estdgio foi também possivel concluir que varias
organizagOes nacionais comegam a optar cada vez mais pela integracdo do online nas suas
estratégias, focando-se no desenvolvimento de comunidades digitais (tais como o
“Historias Felizes para comer” mencionado no capitulo “Buzz Marketing na Ogilvy”),

procurando através disto fomentar o didlogo entre a organizacao e os consumidores.
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Voltando a relevancia atual do Marketing Viral, este é possivelmente o campo do Buzz
Marketing que terd uma maior implicagdo no futuro, pelo menos a curto prazo. Este é das
areas mais estudadas no ambito da tematica do Buzz Marketing, e casos de sucesso de
Marketing Viral tornam-se mais frequentes, pelo que a aposta neste tipo de conteudos tem
tendéncia a aumentar. Tal pode ser bastante benéfico para o campo do Buzz Marketing,
pois esta crescente popularidade do Marketing Viral podera criar uma maior familiaridade
para com 0s restantes conceitos do Buzz Marketing, e este podera adquirir um maior

destaque e visibilidade tanto ao nivel do marketing como ao nivel académico.

A par do Marketing Viral encontram-se as experiéncias de marca, que também sdo cada
vez mais frequentes, pois os beneficios deste tipo de acdes sdo cada vez mais conhecidos
(em parte devido ao sucesso de marcas como a Red Bull), pelo que a aposta em iniciativas

deste cariz comeca a ser maior.

Apos a andlise desta area, o futuro do Buzz Marketing a curto prazo parece incidir sobre o
fator interatividade, nomeadamente através destas experiéncias de marca, quer seja através
do online (as redes sociais tornam-se cada vez mais imersivas e interativas, assim como 0s
videos virais, como é o caso da Tipp-Ex) ou através de eventos de marca. Ja a longo prazo
tudo aponta para que o futuro desta area permaneca pelo online, nomeadamente através do
passa-palavra digital (quer na sua vertente verbal ou na sua vertente visual), cuja tendéncia

aponta para uma maior relevancia no dia-a-dia dos consumidores.

O Buzz Marketing, ao apresentar caracteristicas e modalidades tdo diferentes adquire
diversas formas. Através disto é possivel concluir que nao existe uma formula fechada de
Buzz Marketing, o que leva as campanhas realizadas neste ambito a adquirirem contornos
unicos. Assim, este tipo de estratégia esta dependente da criatividade que Ihe é aplicada, o

que torna 0 Buzz Marketing numa estratégia verdadeiramente inovadora e diferente.
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Anexos

Anexo 1

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fonte: huffingtonpost.com

Anexo 1 - Exemplo da campanha “Unhate” da Benetton. Através de campanhas com recurso ao tabu a
Benetton consegue gerar conversas a volta da marca e ainda uma extensa cobertura mediatica.

Anexo 2

SMELL LIKE A MAN, MAN. %
0 Old Spice }

Fonte: Digitaltrends.com

Anexo 2 - Anuncio viral Old Spice. Com o humor presente neste seu antincio a Old Spice conseguiu torna-
lo num fenémeno viral, transformando a reputac¢do da marca Old Spice por completo.
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Anexo 3

Fonte: News.bbc.co.uk

Anexo 3 - Steve Jobs a apresentar o novo produto da Apple, o iPad. A Apple utiliza frequentemente o
elemento “impressionante” para gerar Buzz entre os consumidores e entre a industria. Neste caso
especifico o “trigger” de Buzz esta presente no proprio produto e com estas apresentagoes ao publico a
Apple apenas acelera o processo de disseminagao.

Anexo 4

Get chicken just the way you lce it. Type in your command here

Fonte: Viralblog.com

Anexo 4 - Website Subservient Chicken. Destaque para o elemento de participa¢do desta campanha, que
promove uma interagdo entre a marca e o consumidor.

131



Anexo 5

A hunter shoots a bear

Tipp-£x [

Il | «@i| | 00:08/00:22

AndyTheHunter | 17 Auqust 2010 = 750283 (=
Huge bear attacks after being shot by a hunter! views

BlLike | | 5P Saveto ¥ E1 . Share <Embed> W

Fonte: Crystalxp.net

Anexo 5 - Campanha viral Tipp-Ex. A semelhan¢a da campanha Subservient Chicken, esta campanha da
Tipp-Ex baseia-se em elementos de interagao, recorrendo também ao humor.

Anexo 6

~ ey
T =220 ¢ Ik

Fonte: desktopvideo.about.com

Anexo 6 - Video viral “Diet Coke + Mentos”. Langado em 2006, este video conta atualmente com mais de
15 milhoes de visualizages no Youtube.
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Anexo 7

Fonte: Facebook.com/Optimus

Anexo 7 - Campanha “Duetos improvaveis” da Optimus. Com o recurso ao “invulgar” a Optimus
conseguiu tirar partido do online e das redes sociais, complementando a sua campanha com um
elemento tipico do Buzz Marketing atual.

Anexo 8

Fonte: Redbull.hr

Anexo 8 - Equipa e viatura Red Bull Wings Team.
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Anexo 9

Fonte: Redbull.pt

Anexo 9 - Evento Red Bull Paper Wings no Algarve. Este evento da Red Bull concilia o cariz desportivo da
marca com o seu espirito descontraido e divertido da marca. Através de uma combinagdo de
originalidade e de um cardcter invulgar, a Red Bull conseguiu tornar o Paper Wings num dos seus eventos
mais populares junto de uma faixa etaria mais jovem.

Fonte: Redbull.com

Anexo 10 - Red Bull Air Race World Series. Com um evento cheio de emogao e adrenalina, a Red Bull

consegue através do Air Race transmitir os seus valores e envolver os consumidores no seu imaginario de
marca.
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Anexo 11

Fonte: newslite.tv

Anexo 11 - Red Bull Flugtag. Este evento da Red Bull transmite o lado mais divertido da marca. Destaque
ainda para a participagdo do publico, que tornou este evento numa das imagens de marca da Red Bull.

Anexo 12

~
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Fonte: neopolis.com

Anexo 12 - Final do spot publicitario “Zebra”. Nesta imagem é possivel observar a mala de pele de
crocodilo, um dos elementos que acrescenta humor e alguma controvérsia a este spot publicitdrio,
conferindo-lhe um potencial viral.
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