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Buzz marketing: estratégia de crescimento para as empresas,

um estudo de caso

Helena Vieira Martins Brigido*

RESUMO

Este artigo tem por objetivo apresentar a emergente técnica de buzz marketing. Com o
avanco das redes sociais virtuais as empresas se depararam com a oportunidade de se
relacionar com o cliente e uma das maneiras de divulgacdo de menor custo sendo
utilizada desde a antiguidade € o boca-a-boca. Esta forma de passar informacéo atrai
novos clientes e gera uma sensacado de confianga por sofrer a indicacdo de alguém
conhecido. Esta acdo entre clientes também pode ser chamada de buzz. Ao contréario
do simples buzz, o buzz marketing € uma ferramenta que necessita de estudos,
analises e estrutura definida. Pois neste ultimo o objetivo € gerar auténtico buzz entre
os clientes com a sensacéao de que a acao foi impensada. O trabalho descreve a forma
com que a técnica esta sendo utilizada nas organizacGes para seu crescimento, quais
0S meios que as empresas recorrem para tal, como a empresa Vipiteno descobriu o
buzz marketing e, por fim, identificar a importancia da participacdo do publico no
processo de implantacdo da ferramenta. Através de uma analise entre 0 conhecimento
e a realidade pratica no mercado de trabalho, se apresenta um buzz marketing que esta
se adaptando a realidade brasileira e aos poucos crescendo e sendo aceito pelas

empresas e clientes.
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1 INTRODUCAO

O presente artigo pretende apresentar um estudo de caso que possa estabelecer
um paralelo entre a teoria estudada na academia e a realidade vivida no mercado.
Como tema do artigo foi escolhido o buzz marketing, realizando assim um estudo de
caso com a empresa Vipiteno.

Foi escolhido o buzz marketing por se tratar de uma técinca de marketing que
esta comecando a ser explorada com sucesso no Brasil. Apesar de ter uma antiga
histéria como buzz, onde se tem apenas o fendbmeno de varias pessoas comentando
sobre um evento, produto ou servico, o buzz marketing é a acdo do buzz aliada a
estratégia. O buzz marketing tem o poder de criar a falsa sensagéo de espontaniedade
em um evento previamente planejado.

O documento aqui apresentado esta dividido em quatro partes, além desta
introducéo e da concluséo. A primeira parte se da com a apresentacao tedrica do tema
proposto onde varios autores sao citados com o objetivo de criar senso critico sobre o
tema proposto, além de criar uma linha de raciocinio que apresenta ndo somente 0s
conceitos e percepcdes de buzz marketing, mas também aspectos de origem e
influéncia sobre a ferramenta estudada.

A segunda parte é caracterizada pelo estudo de observacdo das praticas da
empresa escolhida. Ou seja, um estudo de caso onde se é possivel observar a
realidade de uma empresa, como a mesma utiliza a ferramenta e suas peculiaridades.

A metodologia de pesquisa aplicada no artigo € apresentada em seguida
justificando, aos olhos de importantes autores, os métodos e técnicas utilizados para a
elaboracado do presente documento.

Ao final é apresentada uma analise correlacionando teoria e préatica, um espaco
onde se tem o confronto de informacBes estabelecendo uma linha de pensamento
sobre o tema tratado.

Para nortear os estudos foram estabelecidos um problema de pesquisa e trés
objetivos especificos. Sendo o problema de pesquisa a questdo “‘como o buzz
marketing é utilizado pelas empresas como estratégia de crescimento?” e os objetivos

especificos: a) descrever as técnicas utilizadas na campanha da Vipiteno; b) identificar



a importancia da participacdo do publico no processo de buzz marketing; c) descrever
como a empresa descobriu a ferramenta de buzz marketing.

A importancia do respectivo documento poderia ser explicada com trés focos, o
primeiro sendo gerencial, onde se deva apresentar um estudo sobre a emergente forma
de comunicacéo social e de persuaséo utilizada pela populacéo global.

O segundo seria contribuir para o exame conceitual e tedrico da academia sobre
o tema tratado.

E por fim, o social, que se devem compreender as necessidades da comunidade

gue utiliza midias sociais.

2 EMBASAMENTO TEORICO

A Internet trouxe informagdes do mundo inteiro ao alcance de um clique. Dentre
as mudancas causadas pela mesma tém-se as revolu¢cdes na esfera dos negocios.
Muitos foram os nichos que apareceram, novas demandas foram criadas e 0 mercado
entendeu e acompanhou essas mudancas.

Com o advento da Internet o acesso as informacfes passou a ser algo barato e
viavel. Mesmo que se tenha uma infinidade delas e uma parcela ndo pertinente, ainda
assim se tem a vantagem de agilidade no acesso a informacfes estratégicas e a
significativa reducao dos custos para tal (CATALANI e et al., 2004).

Para se obter, analisar e fornecer de forma organizada informacdes necessarias
para tomadas de decisbes para os gerentes de marketing, segundo McCarthy e
Perreault (apud CATALANI e et al.,, p.84, 2004), um sistema de informacdo de
marketing, SIM, € o apropriado. A Internet se transforma em um meio de se obter
informacdes através do SIM. O objetivo de tal ferramente € gerenciar conhecimentos de
marketing.

Também no ambiente digital e com o mesmo olhar sobre conhecimentos em
marketing, o e-marketing é um instrumento de informacdo, comunicacdo, promocao e
vendas de produtos e servicos pela Internet (KOTLER; KELLER, 2006).

O marketing que utiliza a Internet como meio de atuacao, marketing digital, pode

ser um amplo e importante conceito devido a atual realidade altamente tecnoldgica.



Ogden e Crescitelli (2007) conceituam marketing digital como sendo um esfor¢co em
usar o poder da Internet para transformar o consumidor até entdo passivo, em um ativo
ao longo de todo o processo.

As pessoas conversam com aquelas que estdo ao seu redor. Geralmente as
pessoas proximas a vocé sao seus semelhantes em gostos, preferéncias, resumindo, é
possivel se enchergar nelas em algum aspecto. Toda essa comunicacao entre pessoas
gera uma rede invisivel com um alto poder de alcance e persuasdo incapaz de ser
completamente mapeada pelo marketing, e até mesmo pelas proprias pessoas que as
geram (ROSEN, 2001).

Através dessas redes, sdo gerados rumores, estes definidos como a soma de
comentarios sobre um produto, servico ou acontecimento trocados entre as pessoas.
Os rumores viajam pelas redes de diferentes formas para cada pessoa e se comporta
de modo diferente de acordo com o passar do tempo, do veiculo de veiculacdo e de
todos os inumeros fatores que possam influenciar a informagéo (ROSEN, 2001).

Como os consumidores, e agora utilizando uma visdo empresarial, estdo
conectados e 0s rumores podem ser passados as outras pessoas de diversas formas
como pessoalmente, pelo telefone, e-mail, redes sociais na Internet, e dentre outros
incontaveis meios de comunicacdo que utilizamos diariamente, seria arriscado para a
organizacao nao cuidar, ndo prezar pelo cliente insatisfeito. Porque do mesmo jeito que
ele pode elogiar sua empresa para toda rede de amigos dele, ele também pode critica-
la (ROSEN, 2001).

Sao muitos os conceitos de rede, network, mas pode-se dizer que é um sistema
sem fronteiras, uma comunidade ndo geografica. Sendo assim, uma rede social
representa um grupo de pessoas unidas por idéias e recursos em torno de valores e
interesses comuns (MARTELETO, 2001).

Redes sociais ndo sdo exclusivas de um ou outro meio de comunicacéo, Pierre
Lavy (apud COSTA, p.245, 2005) dizia que a participacdo em comunidades virtuais é
um estimulo a formacdo de inteligéncias coletivas onde os individuos recorrem em
busca de troca de informacéo e novos conhecimentos.

Com toda essa interacdo da sociedade sendo facilitada pela Internet, as

empresas descobriram esta ferramenta para estabelecer um relacionamento com o



cliente. McDonald’s, O Boticario, Skol, Gradiente e muitas outras desenvolveram sitios
de internet que disponibilizam conteddos atrativos para seus clientes e campanhas de
relacionamento com os usuarios on line. Ainda ndo se sabe qual o real impacto que a
Internet tem nas relacdes entre empresas e clientes, mas a cada dia € mais claro sua
intensidade e seu carater fundamental (LIMA, 2010).

As redes sociais virtuais estdo sendo amplamente utilizadas e as empresas
estdo aderindo a elas, cada vez mais. Uma tendéncia como tal ndo pode ser ignorada.
A principio uma tendéncia pode ser irrelevante, mas a Nike é um exemplo de visdo
empreendedora. A titulo de exemplificacdo Ofek e Wathieu (2010) relataram tal
experiéncia vivida pela empresa em uma recente campanha. A empresa esportiva
comp6s um kit formado por um par de ténis e um aparelho Ipod com um sensor que
possibilita ao esportista analisar seu desempenho. A pessoa ainda pode lancar e
armazenar seus resultados em um site da empresa que, por sua vez, traz links de redes
sociais como o Facebook e o Twitter com o intuito de formar grupos de corredores do
mesmo nivel interessados em partilhar dados sobre seu desempenho e desafios. Além
de ser um grande sucesso de vendas o que é fascinante na acdo da Nike foi se inserir
no centro das atencdes dos corredores pela simples atitude de monitoramento de seu
desempenho e formacéo de grupos.

A Nike nédo se ligou somente ao produto oferecido, mas sim a experiéncia da
atividade fisica e a comunidade. Ou seja, uma empresa que nao se aproveita de uma
tendéncia da oportunidade aos seus rivais de transformar o setor em que compete
(OFEK; WATHIEU, 2010).

Uma das melhores formas de divulgacdo é a popularmente conhecida como
propaganda “boca-a-boca”. Para Wilson (1991) ndo adianta uma empresa ter um
grande produto, uma grande campanha publicitéria se as pessoas nao falam sobre isso.
Esse é o chamado boca-a-boca, quando uma pessoa faz um comentario, um rumor,
sobre algum acontecimento, produto ou servico.

A divulgacdo boca-a-boca, segundo Lima (2010) acontece quando um cliente
satisfeito faz a indicacdo da empresa, produto ou servico. E é um fato concreto que,
guando uma pessoa procura uma empresa que foi indicada por um conhecido, as

chances de se fechar neg6cio sdo substancialmente maiores. E outro fato de bom



grado as empresas é do custo de retencado de um cliente que foi indicado ser menor do
que se utilizado métodos tradicionais de captacao.

O ja comentado “boca-a-boca” pode ser chamado de buzz, continuando com a
mesma transferéncia de informaclOes realizadas pelas pessoas, mas com uma
nomenclatura estrangeira (SALZMAN; MATATHIA; O'REILLY, 2010).

O que ndo pode ser confundido € o efeito buzz com uma acdo de buzz
marketing. O buzz marketing € uma acdo com devido estudo e andlise para se gerar
deliberadamente a ilusdo de espontaneidade no buzz. Apesar de ser um conceito
recente a pratica ndo é nada nova, ha séculos eram contratadas pessoas para gritar
“Bravo!” e puxar salvas de palmas ao fim de casa aria em Operas (SALZMAN;
MATATHIA; O’'REILLY, 2010).

A primordial diferenca entre a pratica de antigamente para a atual é o valor do
buzz. Antigamente as fontes de informacdo eram escassas, e ndo ha nada que
compare isso com hoje (SALZMAN; MATATHIA; O'REILLY, 2010).

Os mesmos autores, Salzman; Matathia; O’'Reilly (2010) comentam que uma
edicdo diaria do The New York Times contém mais informacdes do que uma pessoa
poderia colher durante toda sua vida no século XVII. O conhecimento impresso total de
todo o mundo dobra a cada cinco anos, nas ultimas décadas foram criados inUmeros
novos meios de comunicacdo e o0 mundo esta repleto de mensagens onipresentes de
marketing. Criar buzz hoje € imensamente mais valioso.

Nos ultimos anos a técnica de buzz marketing tem sido muito utilizada e existem
trés grandes vantagens para tal. A primeira € que se requer uma fracdo dos recursos
necessarios para se criar um buzz ao invés de se utilizar de técnicas tradicionais, ainda
mais se houver atividade virtual (SALZMAN; MATATHIA; O'REILLY, 2010).

A segunda vantagem é que a Internet possibilitou a comunicacdo com qualquer
pessoa, a qualquer hora e em qualquer lugar, fazendo a comunicacédo ser instantanea
(SALZMAN; MATATHIA; O’'REILLY, 2010).

A terceira e Ultima vantagem é que o buzz marketing é direto, todo encontro pode
parecer personalizado, ele produz a sensacéo de se fazer parte de um grupo seleto e
incita a confianca de futuros clientes por ter tdo facil acesso as recomendacdes de
usuarios (SALZMAN; MATATHIA; O'REILLY, 2010).



3 O BUZZ DA VIPITENO

A Vipiteno é uma sorveteria paulistana especializada no auténtico gelato italiano.
A proposta da, entdo gelateria, é oferecer sorvetes artesanais com sabores
diferenciados e com matéria prima de qualidade diretamente importada da Itdlia. Sendo
uma empresa ainda em crescimento e com poucos anos de vida, a Vipiteno tem como
intento atrair o maior nimero possivel de pessoas para criar o conceito do sorvete
diferenciado para o brasileiro.

Para tanto, as midias sociais foram um canal que naturalmente chamaram a
atencdo da empresa. Comecando ha trés anos com o Orkut, a gelateria ainda recém-
inaugurada percebeu a grande utilizagdo da midia. Para esta rede de relacionamentos
a empresa considerou o baixo custo de inser¢cdo e manutencao, além da possibilidade
de divulgar a marca para amigos e conhecidos.

Com a exploséo das redes sociais o Facebook foi o proximo alvo de incluséo da
empresa. Ainda sem muita pretenséo do que poderia acontecer, a Vipiteno foi requerida
por muitas pessoas e até por outras sorveterias fora de S&o Paulo e fora do Brasil para
trocar informacoes.

Ainda sem muitas aspiracfes e com 0 constante crescimento de usuarios nas
midias de relacionamento o Twitter comecou a se destacar e a empresa decidiu
procurar no site os “tweets” que se referiam a loja. Assim foram acompanhando os
comentarios e perceberam um nicho de mercado composto por clientes usuarios e
conhecedores das modernidades e novidades globais, e que sdo usuarios de redes
sociais. O cadastro no Twitter era uma acao evidente e horas depois de concluido a
Vipiteno ja havia sido localizada pelos clientes e estava recebendo mensagens de
“boas-vindas” dos mesmos.

A Vipiteno também conta com um blog, no Blogger, onde consegue se libertar
das limitacGes de algumas midias e desenvolver matérias, publicidades e comentarios
mais extensos sobre seus produtos, além de postar dicas para seus clientes.

A principio todas as acdes foram tomadas pela necessidade de acompanhar o
mercado, as novidades que ele apresentava e as tendéncias que estavam surgindo.

Com o tempo algumas midias ja utilizadas pela Vipiteno alcancaram dimensdes de



peso no cenario brasileiro e se fez necessaria a contratagdo de uma agéncia para
ajudar a empresa a gerenciar sua participacao nas redes sociais. Como bem visto com
o Facebook com mais quinhentos milhdes de usuérios no mundo todo (MAIA, 2010) e
com o Twitter que tem mais de trés milhdes de tweets diarios (LAKE, 2008). Com isso
foi possivel identificar que as pessoas amigas da gelateria no Facebook sédo as
mesmas que a seguem no Twitter, as mesmas que frequentam o blog, as mesmas que
fazem “check-in” no FourSquare e ainda sdo as mesmas que postam videos sobre a
loja no Youtube. Com esta informacéo o Blogger foi escolhido para centralizar todas as
noticias da empresa, assim todas as outras midias socias vinculam as divulgacées do
blog. Ou seja, todas as publicagbes nas redes sociais transmitem a mesma mensagem,
mas com uma linguagem diferente para nao cansar o leitor.

Atualmente o objetivo da Vipiteno nas redes sociais é atrair mais seguidores.
Para isso sao realizadas promog¢des mensais nos sites, displays de mesa nas lojas para
os clientes que ndo conhecem as midias sociais, além de publicagbes no blog
divulgando novos sabores de sorvetes, a origem do produto, para quais fins ele é
utilizado.

O feedback também é uma importante estratégia em uso pela gelateria. O cliente
estd sempre envolvido para opinar desde um sabor de sorvete até o atendimento
prestado pelos funcionarios da loja. Como a informacéo € volatil e em abundéancia no
ambiente digital, ha a preocupacao de atualizar o blog com, pelos menos, quatro posts
diferentes por semana, e de “tuitar’ trés vezes por dia em horarios diferentes para
atingir os seguidores que entram em qualquer turno.

A agéncia também propiciou o uso de uma ferramenta que quantifica o nimero
de visitantes e o tempo de permanéncia de cada um deles nos sites de dominio da
Vipiteno, o numero de pessoas que acessam 0 Twitter da gelateria, e outra poderosa
ferramenta que busca todos os comentarios na Internet relacionados a Vipiteno.

Em relacdo a mensuracédo de clientes atraidos pelas redes sociais, ainda nao se
tem todo o controle do processo, pois ndo se pode dizer se as pessoas que seguem a
Vipiteno nas midias sociais jA eram clientes ou se tornaram clientes por causa da
interacdo digital. Mas a loja experimentou uma positiva experiéncia com um site de

compra coletiva. As duas horas da manha foram disponibilizados mil vouchers de



sorvete a venda e antes do meio dia ja havia se esgotado. Foram colocados mais mil e,
novamente, se esgotou antes das seis da tarde. Com uma a¢do como essa foi possivel
quantificar, colocar em uma escala tangivel, a demanda de pessoas que desejam um
sorvete Vipiteno.

A Vipiteno acredita que a interacdo com os clientes por meio de midias sociais
seja a melhor forma de divulgar a marca, pois acontece o boca a boca. Quando um
cliente opina sobre a loja, seus produtos e servigos, outra pessoa pode concordar e
retransmitir a mensagem para toda a sua lista de amigos. Aumentando
exponencialmente o leque de pessoas atingidas pela mensagem.

O buzz marketing ndo tem a necessidade de esconder seu objetivo, seja com
tom comico ou com uma mensagem que incite a venda de um produto. Com as
facilidades criadas pela Internet o buzz marketing ganha forgas e meios para atingir um
numero maior de pessoas com rapida velocidade. As pessoas, usuarias dos produtos e
servicos oferecidos repassam a mensagem para sua rede de contatos, sendo que
essas pessoas tendem a ter gostos semelhantes. Ou seja, a mensagem € repassada
para mais clientes-alvo (MENSHHEIN, 2006).

Percebe-se que as pessoas ndo procuram tanto o e-mail como antigamente para
se pronunciar. As redes sociais permitem ndo sO o permite, mas realizam a abertura de
um canal de comunicacédo direto e rapido. Os clientes podem opinar e checar se estao
sendo escutados, seja com respostas nas préprias midias sociais, seja atendendo uma
sugestdo para que um antigo sabor de sorvete retorne as vitrines. As empresas que
estdo ocupando espaco na Internet, mas que nao investem em meios de comunicagao
gue criem um didlogo honesto com seu cliente estdo confortavelmente no seu modelo
antigo (EPOCA NEGOCIOS, 2010).

Reiterando o que foi dito anteriormente, quando feliz, quando em acordo com a
loja, o cliente elogia a empresa aos seus amigos além de aumentar a sua frequéncia no
estabelecimento. Corroborando com as idéias ja apresentadas de autores que remetem

as teorias de networking, redes sociais e propaganda boca-a-boca.



10

4 METODOLOGIA

Sendo método, para Filho e Santos (1998), o caminho a ser trilhado pelo
pesquisador em busca do conhecimento, o presente trabalho apresenta método
gualitativo de pesquisa, pois se preocupa em analisar e interpretar aspectos
(MARCONI; LAKATOS, 2004).

Por proporcionar maior aproximacdo do problema deixando-o mais explicito,
aprimorando idéias e descobrindo intuicdes, o documento também €& uma pesquisa
exploratéria. E um estudo de caso pelo propdsito de “descrever a situagdo do contexto
em que esta sendo feita determinada investigacéo” (GIL, 2002).

Para Marconi e Lakatos (2003) foi-se utilizada de fontes de informacbes
primarias dada pesquisa documental e, podendo ser chamada de informacbes
secundarias, o uso de documentacdo direta que ocorre no levantamento de

informagdes no local onde os fendmenos estudados acontecem.

5 ANALISE

Através da experiéncia vivida pela gelateria Vipiteno, € possivel observar que na
pratica nem sempre as empresas tém total entendimento do que esta acontecendo. Por
uma demanda de mercado que a inseriu no ambito digital a sorveteria iniciou um
processo de divulgacdo da marca e de seus produtos, além de criar maior proximidade
com os clientes.

Como anteriormente ja apresentado, a insercdo de empresas na Internet
digitalizou ndo somente a elas mesmas, mas seus processos e seu marketing. Quando
inserida nas redes sociais a Vipiteno percebeu que muitos de seus clientes também
participavam de varias redes e, na tentativa de ganhar um ponto na atencdo dos
mesmos a empresa passou a vincular a mesma mensagem em formas textuais
diferentes para ndo cansar o leitor.

As redes sociais proporcionam algns grandes atrativos para as empresas como a
possibilidade de se inserir nas redes de contatos de seus clientes, de poder identificar

guem sdo os semelhantes e tentar fisga-los. Outro atrativo € a possibilidade de
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contabilizar quantas indicacdes e citagbes foram realizadas com o nome da empresa.
Isso gera uma onda que pode atingir novos clientes. Sendo positiva € propaganda
confidvel de um amigo para o outro. Sendo negativa, a empresa tem a oportunidade de
utilizar um canal direto, rapido e eficiente para entrar em contato com o cliente,
podendo transformar uma critica negativa em neutra ou até mesmo em positiva pela
conveniéncia do contato.

Reiterando o que foi dito, muitas vezes as empresas ndo tém conhecimentos
especializados capazes de lhes fornecer embasamento tedrico sobre as atitudes
tomadas. ApOs experimentar a positiva vivéncia de contato com os clientes
principalmente via Twitter, a Vipiteno percebeu um alto nimero de seguidores nas
redes das quais participava. Nao conseguindo mais administrar a situagdo, uma
agéncia foi contratada para tal.

Neste momento fica claro que as técnicas que estavam sendo utilizadas
advinham de feelings empresariais, tendéncias percebidas e necessidades previstas ao
longo do processo. Fato este que ndo desqualifica a empresa de forma alguma.

A contratacdo de uma agéncia para gerenciar a participacdo da empresa nas
redes sociais proporcionou controle e estratégia, uma vez que se pode quantificar
guantos acessos e qual a duracdo dos mesmos nos sitios de Internet de dominio da
Vipiteno. A empresa pdde se planejar para alcancar o objetivo de atrair mais seguidores
nas redes que participa, por meio de maior numero de publicacfes diarias e promoc¢des
em sites de compra coletiva.

Um dos mais importantes aspectos considerando o uso de midias sociais e 0
controle de uma agéncia especializada é a possibilidade de feedback por parte do
cliente. Este cliente e usuério de redes sociais tem a necessidade de uma resposta
rapida e clara da empresa. Mas como fazer com um servico de atendimento ao cliente
onde se precisa ter um cadastro, ou com um telemarketing? As empresas inseridas em
redes sociais se adequaram as realidades encontradas em cada ambiente virtual, se a
duvida ou reclamacao foi realizada via Twitter, em 140 caracteres faz-se a resposta. Se
o elogio foi feito pelo Facebook a empresa o “curte”. Tudo rapido, tudo imediato.

Talvez seja esse 0 ponto mais claro entre a diferenca de buzz e buzz marketing.

O primeiro foi utilizado pela Vipiteno enquanto esta, sem know-how atuava nas midias
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sociais digitais. Ap0s a contratacdo de uma agéncia, pode-se dizer que o buzz
marketing surge. Justamente por se ter um personagem detentor de conhecimentos
sobre as técnicas que estavam, primariamente, sendo utiizadas.

A Vipiteno se utiliza de buzz marketing, tendo consciéncia disto ou n&o, a partir
do momento onde se tem um profissional de marketing pensando de forma estratégica
a fim de se utilizar conhecimentos em marketing para atingir as necessidades e

demandas da empresa.

6 CONCLUSAO

Em virtude dos fatos mencionados, unindo conhecimento tedrico com a realidade
observada pelo estudo de caso, é possivel responder o problema do artigo em questao.
Sendo o problema “como o0 buzz marketing € utilizado pelas empresas como estratégia
de crescimento?” foi analisada a realidade vivida pela empresa Vipiteno onde se
observou a transicédo do uso da ferramenta de buzz para o uso de buzz marketing, além
de expor aspectos da gestao da ultima ferramenta citada.

Os objetivos especificos também s&o respondidos apos analise do material
estudado, o primeiro “Descrever as técnicas utilizadas na campanha da Vipiteno”,
respondido no estudo de caso, aponta a participacdo da empresa estudada em varias
redes sociais e percebendo a necessidade de publicar uma mensagem que seja igual
em conteudo e diferente na forma escrita para cada midia participante, a fim de néo
cansar o cliente que a segue em mais de uma rede social. Também foi observada a
centralizacdo das noticias, dicas e todas as informacdes no blog da empresa; a
publicacdo nos trés turnos do dia para fazer com que o usuario de midias sociais que
nao tem muitos acessos ao dia possa sempre se deparar com uma mensagem Vipiteno;
publicacdes de tematicas diversas, promovendo a loja, os produtos e oferecendo dicas
contemporaneas para os clientes; participacdo em sites de compra coletiva; informacéao
ao cliente sobre as atividades digitais da loja através de displays de mesa.

O segundo objetivo especifico é identificar a importancia da participacdo do
publico no processo de buzz marketing, este objetivo pode ser respondido através dos

diversos autores ja citados no presente trabalho e também pelo estudo de caso. Rosen
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(2001), Marteleto (2001), Costa (2005), Lima (2010) Salzman, Matathia e O’Reilly
(2010) corroboram a idéia de que as pessoas estao unidas por redes, digitais ou néo,
onde 14 elas dividem interesses, idéias e se interconectam com as redes de outros
semelhantes criando um fendmeno imensuravel. Pelo estudo de caso, a empresa
explicitou sua opinido sobre a participacdo dos clientes, reafirmando a idéia de que um
cliente indique a loja via rede social digital e seus amigos republiguem o comentario,
alcancando mais e mais pessoas. Fazendo a participacdo dos clientes um fator de
absoluta importancia.

O ultimo objetivo especifico de destina a descrever como a empresa descobriu a
ferramenta de buzz marketing, respondido e comentado pelo estudo de caso e analise,
respectivamente. A gelateria estudada percebeu uma demanda de mercado onde as
empresas teriam que participar de redes sociais para acompanhar seus clientes, sem
nenhum planejamento ou visdo a empresa foi se registrando em diversas redes e
realizando pesquisas simples para descobrir se algum usuario citava o nome da loja. A
surpresa da Vipiteno ndo foi somente encontrar varias publicacbes comentando o
sucesso da loja, mas as diversas mensagens de boas-vindas recebidas momentos apos
inscricao.

Depois de ser acolhida pelos clientes nas midias sociais, as proprias foram
ganhando presenca no cenario brasileiro e a participacdo da gelateria sO foi
aumentando, até chegar a um ponto onde se fez necessaria a contratacdo de uma
agéncia. Neste momento a Vipiteno comeca a se utilizar de buzz marketing, tendo ou
nao conhecimento tedrico sobre 0 assunto a empresa passa a se utilizar de midias
sociais e a continuar publicando dicas e outras informa¢des, mas com a estrtégia de um
profissional de marketing.

Por fim, o artigo foi capaz de responder todos os pontos inicialmente propostos e
também foi capaz de estabelecer um paralelo entre a teoria estudada e a realidade
vivida por uma empresa. Como sugestdo para futuros estudo na presente linha de
pesquisa pode-se levantar questdes como buzz marketig politico; os aspectos
negativos quando o buzz marketing ndo é um caso de sucesso aos olhos dos clientes

e; estratégias de mensuracao de buzz marketing.
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