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L BUZZ

U Todos os dias novos produtos e servigcos sao
lancados nos mercados

U A pressao sobre o consumidor aumenta, sao
iInvestidos milhdes de euros/dolares em publicidade

convencional

u WOM é o

factor decisivo
em 20% a 50%
das decisdes de

McKinsey LS.(( ympany
compra
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INTERNET

Y O BUZZZZZ2Z2Z27

U Todos os dias novos produtos, servicos, ideias,
opinioes e atitudes difundem-se entre os
consumidores através de redes de comunicacao

Interpessoais

U O Buzz pode ser visto como
um processo de marketing
poderoso, resultante de um
“falatorio contagioso” que circula
através de redes invisiveis que
ligam os consumidores
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EHutmail Messenger Fix 1.0

Lm0 BUZZZZZ27ZZ

oSk
« Em 1995, 2 jovens de Silicon Valley, queriam
criar um empresa de software e acabaram por
desenvolver algo que viria a revolucionar o
servico de e-mail

 Desenvolveram um servico de mensagens de
correio electronico, acessivel via web, e no final
de cada mensagem surgia a frase:

“ Disponha de um servico gratuito de
correlo electronico em Hotmail.com”
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EHutmail Messenger Fix 1.0

O BUZZ2Z2Z2727277

lick to dizable auto iuf.l-l-.]'r'll:!}'l ;
BrxthersEhs

e Este servico fol lancado a 4 de Julho de 1996,
associando-se ao Dia da Independéncia dos EUA

&

O correio electronico era independente do
computador do utilizador, de qualquer portal ou
software.

A noticia foi-se espalhando, e ja a velocidade da
Internet, combinando comunicacao local com nao
local .
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tﬂHutmail Messenger Fix 1.0 10l %]

LESSS—— O BUZZZZ77727

e 2 meses apos o lancamento, o Hotmail contava
com mais de 100.000 utilizadores registados

* 4 meses apos o lancamento, o Hotmail contava
com mais de meio milh&o de utilizadores
registados

8 meses apos o lancamento, o Hotmail contava
com 12 milhoes de utilizadores registados
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INTERNET

Y O BUZZZZZ2Z2Z27

U Em Janeiro de 2010, a Newsweek, questionava
se 0 buzz criado em torno no novo iPad, seria
suficiente para abafaros » .. ... o

rumores acerca do
estado de saude de
Steve Jobs ?

O buzz existe

resso APODEMO — Consumidor Avatar- Junho 2010
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Will the iPad Keynote Put an End to Rumors
About Steve Jobs's Health? (Probably Not.)

By

If an Apple a day keeps the doctor away, then Wednesday was an important test for Steve
Jobs, chief executive officer and cofounder of Apple, who unveiled the company&apos;s tablet
computer, the iPad, ending months of speculation.

But buzz about Apple’s newest product could not eclipse renewed rumors surrounding
Jobs&apos;s current health. Along with detailed descriptions of the iPad’s $499 entry-level
price and potential to make print profitable, numerous bloggers and journalists made note of

how thin, though energized, Jobs appeared at the San Francisco announcement.

private Jobs, 53, has guarded his health status even more carefully than he did
the secret of the iPad ever since his 2004 surgery for pancreatic cancer. Though he seemed to
recover quickly, in 2008 his rapid weight loss sparked rumors. As word got out that he would
send a replacement to deliver his 2009 keynote address, the famously private Jobs went so far
as to send an open letter addressing the speculation. In it, he attributed his thin frame toa
hormone imbalance " &apos;robbingéapos; me of the proteins my body needs to be healthy.
Soon after, Jobs took a five-month leave from Apple, calling his health problems "more
complex” than originally thought and causing Apple stocks to immediately fall 7 percent. In
June 2009 The Wall Street Journal reported that Jobs had undergone a liver transplant about
two months prior. Jobs returned to work about a week after that, and speculation about his
health was soon replaced with speculation about Apple’s next big launch.

And while the iPad itself consumed much of
apos;s media attention, reporters

Positivity builds better communities.

did thrown in a few lines about Jobs&apos;s
rk Post ran

Newsweek

STORIES | TOPICS | AUTHORS | £

THE HUMAN Jﬁk’ CONDITION

MIND. BODY. CULTURE.

surgery * ipad

 fR B PRINT EMAIL  COMMENT

Trending on Newsweek

High-Frequency

Sprint

Introducing the
HTC EVO™ 4G.

What can do
with 4G?

Marktest




O BUZZ2Z2Z27272727

U O buzz é ou nao revelante nos nossos dias ?
U Como se iniciao buzz ?

U O buzz actua de forma diferenciada sobre
determinados produtos ou servigcos?

U Conseguimos identificar os buzzer's ?
U Ha apenas um ou varios perfis de buzzer's ?

U Conseguimos medir o efeito amplificador do buzz?
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Porque falamos ?
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s t PORQUE FALAMOS ?

U Estamos geneticamente programados para o
fazer

U Faz parte do nosso §
processo de socializacao

os produtos e servigos que b‘ |
Invadem o0 nosso quotidiano

desde que o american way of life tomou conta das
nossas vidas e sociedades
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U Parareduzir os riscos, medos,
Incertezas, para aliviar as
tensoes

U Para partilhar experiéncias e
opinioes




Como se Inicia o Buzz ?




INTERNET

"4  Como se inicia o buzz?

« O Buzz geralmente tem inicio com a
experimentacao de um produto ou servico, que €
geradora de sentimentos positivos ou negativos

* Por outro lado todos n6s somos pertenca de
diferentes grupos: familia, trabalho, amigos, etc, é
por isso que o buzz se difunde

0 Passa-Palavra, o boca-a-boca, o buzz, assume
uma maior importancia na actualidade, se
pensarmos no meio web.
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INTERNET

"4  Como se inicia o buzz?

« A medida que a explosdo das comunica¢es sem
flos toma conta dos nossos dias, aumenta a
conectividade entre os individuos

E-mail

uns .
For TWItter

 Novos instrumentos permitem-nos comunicar com
agueles gque fazem parte da nossa rede, que
conhecemos, mas também com todos aqueles que
nao conhecemos
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Search for a keyword or phraze. .

Discover what's happening right now, anywhere in the world

TRENDIMNG TOPICS

facebook

See who's here

Friends and industry peers you
know. Celebrities you watch.
Businesses you frequent. Find
them all on Twitter.

Top Tweets

ErieLow
proud of
2 hours ac
phontig
- album, T
2 hours ar
MyHyul .
long you '& &

#EverLa
45 minute:

O Facebook permite-te comunicar e partilhar
com as pessoas que fazem parte da tua vida.

O buzz passa a ter um efeito amplificador que

ultrapassa as fronteiras do conhecimento pessoal
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BOOKING

Sem taxas de reserva

reservas de hotéis on-line

B | Portugués

E“ E Moeda do hotel E" Pagina Principal Parceiros  Sobre Booking.com A Minha Reserva

péagina principal > franca =

“ Pesquisar resultados

Pesquisar Hotéis
Destino
Paris

Data de check-in
Dom. 11 [v ] Julho 10 ~ |
Data de check-out

se0.12 2] oo 10 I

[ "] sinda ndo sei as datas especificas
da estadia

Aviajar com um grupolcom

criangas?
PESQUISAR

Promogdes para si

Auteuil Tour Eiffel (2.0 km)
Get 10% Off - £42875 € 103.50
Standard Double

Room

Reembolsavel

» Mais

Em voga agora em Paris
As resenvas mais recentes neste
destino

F Inter-Hotel London

=~ (¥ Quarto Individual Conforto
reservado(a) ha 1 minuto
29 segundos

ile de france > paris >
9392 hotéis 1632 hotéis

15. porte de versailles > pullman paris rive gauche
1081 hotéis 74 hotéis

Pullman Paris Rive Gauche
8-12 Rue Louis Armand, 15. Porte de Versailles, 75015 Paris (Visualizar mapa)

Reserve agora

(5T D DT TR WELD TG EL S Comentarios de Cliente

G!

Os comentarios de clientes foram submetidgg

Estes comentarios de clientes reflectem as suas exp

pds a sua estadia em Pullman Paris Rive Gauche.

i&ncias enquanto instalados neste hotel .

Funcionarios Ordenar comentarios por:
Servicos

TOtaI m Limpei_a Todos os Comentadores 370 Viajantes Individuais 100
Conforto Casa.ls 191 Grupos de amigos 191
Relacéo O Familias 35
Localizacio 7.1

Comentarios de clientes ifidividuais sobre Pullman Paris Rive Gauche
Os comentarios estdo ordenadog por idioma e por data, com um maximo de 25 comentarios por pagina.

Visualizar 1- 25 (Total 370) Pagina seguinte

63}
75}

Andnimo Localizado muito proximo do pargue de exposicdes de Paris e bem servido por transportes
Couple publicos (RER, Metro). Design do Lobby muito atratente. Wi-Fi Rapido e Gratuito.
EH Portugel 8 Pisos dos guartos a mostrar o peso da idade com decoracdes antiquadas e a precisar de

- s ", g
SfiSsimaiode i remodelagdo urgente. Mobilidrio de quarto de razoavel qualidade.

quarto super confortavel.
B\oequeno almoco

Andnimo
Family

= Paizes Baixos
5 de abril de 2010

Goncalo

Couple

N Loureiro OAZ,
Portugal

4 de janeiro de 2010

MNadaNgm especial. Hotel prefeitamente normal para 4*

Sebastiao
Couple

EH Palmela, Portugal
21 de dezembro de
2009

Pegueno almoco muit™hgom e variado, quartos espacosos, facilidade de acesso a trageffories
[ Metro 20min centro da cidg
@ Nao ter Acesso internet gratis no Oteegy

s

Simultaneamente o consumidor esta cada vez mais

exigente, mais critico, mais consciente e ciente de
gue a sua opiniao também conta
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Onde actua o Buzz ?
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" O Buzz actua sobre tudo e
todos, mas ...

e Natureza do Produto

e Target a atingir

e Conectividade dos potenciais consumidores
e Estratégia de comunicacao

e Estratégia de marketing

... também serao decisivas!

15° Congresso APODEMO — Consumidor Avatar- Junho 2010




. Porém mais decisivo ainda
serao as caracteristicas
daquilo que vai ser alvo de
Buzz ...

e Diferente, Iimpactante, gerador de emocoes
e Inovador

e Complexo
 Associado a experiéncias pessoais
e Gera visibilidade




“Produtos de Conversa”

 Produtos de que simplesmente se fala
 Produtos capazes de gerar buzz positivo
 Produtos contagiosos

 Produtos que tém uma tendéncia para se

propagarem a si proprios e gerarem conversas
devido as suas poprias caracteristicas
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e Trivial Pursuit, lancado no inicio da década
de 80, vendeu 20 milhoes de unidades em
1984, quase sem publicidade nenhuma
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Sera possivel medir o
buzz?
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E possivel medir o buzz
atraves do TGl

O TGl é um estudo Unico que fornece informacao dinamica e
aprofundada sobre o consumidor possibilitando:

Analise do consumidor por produtos e marcas
Analise de mercado

Analise Evolutiva e Identificacdo Tendéncias

Optimizacao de estratégias de Marketing e
Comunicacao

Comparacao de dados internacionais
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‘a4 E possivel medir o buzz
/ através do TGl

- ; TGl Portugal
TG

O TGl esta actualmente presente em cerca de 70 paises.

P4 Com uma base anual de 700 000 entrevistas/ano a nivel
mundial o TGI caracteriza 1000 milhoes de consumidores em
todo o0 mundo.

E4 Através de um questionario standard aplicado nos diversos
paises, o TGI possibilita uma analise e comparacao de dados
a escala mundial, e nao apenas local

E4 Recolhe informacao referente a 17 sectores de mercado,
Incidindo em cerca de 250 categorias de produtos e a
analisando dados de mais 3000 marcas.
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Como podemos medir o
buzz no TGI?

» E possivel avaliando 3 grandes eixos de
iInformacao :

« Com guantas pessoas falamos ?
* Que quantidade de informacao fornecemos ?

 Que capacidade/probabilidade de convencer ou
Informar os outros ?
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WS,
Falaram acerca de ...

BUZZ

A

Alimentacdo

Roupa
(LERENLENE

Telemoveis

Medicamentos

Carros

Produtos Higiene

Bebidas Alcoolicas

EquipamentoAudio Visual

Servigos Financeiros

Produtos Limpeza

/
Fonte : Marktest - TGI Portugal — Vaga 2009
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INTERNET

"% Forneceram informacgao
acerca de ...

Alimentacao
Vida Saudavel

Roupa

Medicamentos

Telemaoveis

Produtos Higiene

Carros

Produtos Limpeza Lar

Equipamento Audio Visual

Bebidas Alcoolicas

Servigos Financeiros

/
Fonte : Marktest - TGI Portugal — Vaga 2009
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INTERNET2 " TGI roruga
%  Probabilidade de ™=
Convencimento

.

Alimentagdo
Vida Saudavel

Roupa

Telemoveis
Medicamentos

Carros , 23,3

EquipamentoAudio Visual |~ 22,3

Produtos Higiene 21,7

Bebidas Alcoolicas 21,6

Produtos Limpeza Lar 18,7

Produtos Financeiros b 16,9

Fonte : Marktest - TGI Portugal — Vaga 2009 ( Muitissimo/Muito Provavel )
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INTERNET

" Podemos criar grupos
de buzz....

+ Os que falam — CONNECTORS ' @) e

* Os que fornecem informacao - EXPERTS

« Os que convencem — SALESPEOPLE
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INTERNET

e Ou criar “buzztargets”
que reunam...

Connectors

... Sao os

HighBuzzer's

SalesPeople Experts

¥

e Falam com muita gente
e Passam muita informacao
* Forte capacidade convencer
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INTERNET

e Ou criar “buzztargets”
que reunam...

Connectors
SalesPeople

Experts
Connectors ~
Expers SAO 0S
SalesPeople "=

- Buzzer's

Sao 0s CONNECTORS ou 0os EXPERTS ou os
SALESPEOPLE que reunem apenas 1 ou 2
destas caracteristas, mas nao reunem as 3 em
simultaneo, como acontece no caso do
HighBuzzer’'s
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INTERNET

e E ainda os que nao
fazem buzz...

Teremos sempre aqueles :

- Nao Falam,

- Nao passam informacao ou a que
passam € muito pouca

- e cuja capacidade para convencer
0S outros é assumidamente muito

pouco provavel — Séo OS
Receivers
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Quem Ty
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| Q u e m S a O O S b u Z Z e r S ?

;mﬂﬁgmmrmﬂ

18 al L [}
i |0, Y e 8. i A

O Buzz geralmente tem inicio com a

experimentacao de um produto ou
- MEHLEII]JH I 8 T III[III[HIHHEII]I[II E]IIITII[

I

Egmnq--ﬂ- servigco, que € geradora de
- sentimentos positivos ou negativos

Podemos todos nos gerar buzz ?
Todos contaminamos e somos contaminados mas

uns geram mais contaminacao que outros, sao oS
chamados PONTOS FOCAIS
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il Os Pontos Focais sio ...

Individuos que comunicam sobre determinado
produto, servico, ideia, com um maior numero
de pessoas do que € habitual

Lideres de Opiniao ?
Influentes ?
Utilizadores Lideres ?
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2W% Os Pontos Focais sio ...

L

'-lr"

! “

e

Individuos que que intensificam o buzz
relativamente a novos produtos, servicos, ideias

Mas se 0 buzz actua de form,a diferenciada,
consoante a categoria de produto/servicos de
gue estamos a falar, sera possivel falar apenas
num unico perfil de buzzer's?

Ou teremos diferentes perfis, consoante a area
tematica em analise ?
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% Os Pontos Focais ...

Estao presentes em todas as categorias de
produtos/servi¢cos ou ideias.

E.Rosen, distingue 4 tipos de pontos focais :

- Megapontos Focais

- Pontos Focais Peritos
- Pontos Focals Sociais
- Pontos Focals Comuns
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Megapontos Focais

» Celebridades, Politicos, € um conceito
fortemente associado aos media, e a exposicao
gue estes proporcionam

e Individuos que para alem de terem muitas
ligacOes bidireccionais, possuem milhares de
ligacOes unidireccionais, com os milhées com
gue contactam por via dos meios de
comunicacao
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% e

e Sa0 individuos que revelam ter um

conhecimento significativo em determinadas
areas

 Ndo sédo necessariamente figuras publicas,
aquilo que efectivamente os caracteriza, € 0
facto dos outros reconhecerem autoridade
sobre determinado assunto
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e SA0 individuos carismaticos, e socialmente
muito activos

A projeccao e a exposicao a gque estao sujeitos
torna-os igualmente uma fonte de influéncia
para muitos
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= tsg.Pontos Focais Comuns

ﬂ[! n%ﬂl F‘ ."fr-v"‘-“-._ ;F_I

=9 i
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e Pessoas comuns gue servem de fontes de
iInformacao e influéncia em determinadas
categorias

« Podem estar ligadas a um numero
reduzidos de pessoas, até um maximo de
algumas centenas .

* A Internet altera este conceito, se o ponto
focal comum for seu utilizador
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A=) | HighBuzzers enquanto
: Pontos Focais Comuns
Que perfil ?

Alimentacao

Automoveis

Serv.Financeiros 71,5

Fonte : Marktest - TGI Portugal — Vaga 2009
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=% ' HighBuzzers enquanto
| Pontos Focais Comuns
Que perfil ?

Alimentacao
—25/34
= 35/44

185 11141 " 45/54

Automoveis = 55/64

Serv.Financeiros 30,5 14,9 19,9 ﬂ

Fonte : Marktest - TGI Portugal — Vaga 2009
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- HighBuzzers enquanto
Pontos Focais Comuns
Que perfil ?

Serv. Aliment. Autom.
Financ.

Tendo a comprar produtos de companhias que patrocinem programas de TV
Geralmente sou o primeiro entre 0S meus amigos a saber o que se passa

Vou com regularidade ao cinema

Reparo com frequéncia nos anuncios que passam na radio

Na televisdo gosto tanto de ver os anincios como 0s programas
Gosto de arriscar

Procuro uma vida repleta de desafios, novidades e mudancgas

Acho que sou facilmente influenciavel pelos pontos de vista dos outros
Gosto de ter controlo sobre as pessoas e 0s recursos

Sou viciado em televisao

Fonte : Marktest - TGI Portugal — Vaga 2009
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Sera possivel medir o efeito
amplificador do buzz?




O efeito amplificador do

HighBuzzer’'s Receivers

Coeficiente Amplificador

Consumidores da marca

Contactos Amplificados

Factor Amplificador
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O efeito amplificador do
buzz

Fusao Basef-Banca

HighBuzzer’'s Receivers

Banco A

Clientes 1° banco

Coeficiente Amplificador

Contactos Amplificados

Factor Amplificador

Os 564 mil clientes do Banco A falaram sobre Servicos
Financeiros a 1.025.000 individuos

Fonte : Marktest - TGl Fusdo BASEF — Vaga 2009 ; Base em (000)
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O efeito amplificador do
buzz

Fusao Basef-Banca

HighBuzzer’'s Receivers

Banco B

Clientes 1° banco

Coef.Amplificador

Contactos Amplificados

Factor Amplificador

Os 107 mil cliente do Banco B falaram sobre Servicos
Financeiros a 192.000 individuos

Fonte : Marktest - TGI Fusdo BASEF — Vaga 2009 ; Base em (000)
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O efeito amplificador do
buzz

Fusao Basef-Banca

HighBuzzer’'s Receivers

Banco C

Clientes 1° banco

Coeficiente Amplificador

Contactos Amplificados

Factor Amplificador 1.86

Os 2.248.000 clientes do Banco C falaram sobre Servigos
Financeiros a 4.183.000 individuos

Fonte : Marktest - TGl Fusdo BASEF — Vaga 2009 ; Base em (000)
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INTERNET

e Podemos entao concluir...

* O buzz existe, propaga-se de uma forma
acelerada nos nossos dias

e Se ha estudos que indicam que cerca de 20%
a 50% das decisOes de compra, sao
influenciadas pelo WOM, convéem medir o seu
efeito

e Para alem de medir o seu efeito, podemos
ainda criar traget’'s comportamentais de
buzzer's, segmentando e refinando e as
estratégias de comunicacao e de marketing
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INTERNET

e Podemos entao concluir...

« Podemos ainda simular e calcular o efeito de
amplificacao do buzz, estimando o total de
contactos amplificados

« Podemos comparar o factor amplificador,
marca a marca, sector a sector

e Atraves do TGl conseguimos identificar os
Highbuzzer's da marca, caracteriza-los do
ponto de vista psico-grafico, consumo de
media e lifestyle, e transforma-los em alvos
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