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üü Todos os dias novos produtos e serviços são Todos os dias novos produtos e serviços são 
lançados nos mercadoslançados nos mercados

üü A pressão sobre o consumidor aumenta, são A pressão sobre o consumidor aumenta, são 
investidos milhões de euros/dólares em publicidade investidos milhões de euros/dólares em publicidade 
convencionalconvencional
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üüWOM é o WOM é o 
factor decisivo factor decisivo 
em 20% a 50% em 20% a 50% 
das decisões de das decisões de 
compracompra
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üü Todos os dias novos produtos, serviços, ideias, Todos os dias novos produtos, serviços, ideias, 
opiniões e atitudes difundemopiniões e atitudes difundem--se entre os se entre os 
consumidores através de redes de comunicação consumidores através de redes de comunicação 
interpessoais interpessoais 

üü O O BuzzBuzz pode ser visto como pode ser visto como 
um processo de marketing um processo de marketing 
poderoso, resultante de um poderoso, resultante de um 
““falatório contagioso” falatório contagioso” que circula que circula 
através de redes invisíveis que através de redes invisíveis que 
ligam os consumidoresligam os consumidores
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•• Em 1995, 2 jovens de Em 1995, 2 jovens de SiliconSilicon ValleyValley, queriam  , queriam  
criar um empresa de software e acabaram por criar um empresa de software e acabaram por 
desenvolver algo que viria a revolucionar o desenvolver algo que viria a revolucionar o 
serviço de eserviço de e--mail mail 

•• Desenvolveram um serviço de mensagens de Desenvolveram um serviço de mensagens de 
correio electrónico, acessível via correio electrónico, acessível via webweb, e no final , e no final 
de cada mensagem surgia a frase:de cada mensagem surgia a frase:

“ “ Disponha de um serviço gratuito de Disponha de um serviço gratuito de 
correio electrónico em correio electrónico em Hotmail.comHotmail.com””
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•• Este serviço foi lançado a 4 de Julho de 1996, Este serviço foi lançado a 4 de Julho de 1996, 
associandoassociando--se ao Dia da Independência dos EUAse ao Dia da Independência dos EUA

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

A noticia foiA noticia foi--se espalhando, e já à velocidade da se espalhando, e já à velocidade da 
internet, combinando comunicação local com não internet, combinando comunicação local com não 
local .local .
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•• 2 meses após o lançamento, o Hotmail contava 2 meses após o lançamento, o Hotmail contava 
com mais de 100.000 utilizadores registadoscom mais de 100.000 utilizadores registados

•• 4 meses após o lançamento, o Hotmail contava 4 meses após o lançamento, o Hotmail contava 
com mais de meio milhão de utilizadores com mais de meio milhão de utilizadores 
registadosregistados

•• 8 meses após o lançamento, o Hotmail contava 8 meses após o lançamento, o Hotmail contava 
com 12 milhões de utilizadores registadoscom 12 milhões de utilizadores registados
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üü Em Janeiro de 2010, a Em Janeiro de 2010, a NewsweekNewsweek, questionava , questionava 
se o se o buzzbuzz criado em torno no novo criado em torno no novo iPadiPad, seria , seria 
suficiente para abafar ossuficiente para abafar os
rumores acerca dorumores acerca do
estado de saúde de estado de saúde de 
SteveSteve JobsJobs ??
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üü O O buzzbuzz actua de forma diferenciada sobre actua de forma diferenciada sobre 
determinados produtos ou serviços?determinados produtos ou serviços?

üü Conseguimos medir o efeito amplificador do Conseguimos medir o efeito amplificador do buzzbuzz??

üü Conseguimos identificar os Conseguimos identificar os buzzerbuzzer´́ss ??

üü O O buzzbuzz é ou não é ou não revelanterevelante nos nossos dias ?nos nossos dias ?

üü Como se inicia o Como se inicia o buzzbuzz ??

üü Há apenas um ou vários perfis de Há apenas um ou vários perfis de buzzerbuzzer´́ss ??
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üü Estamos geneticamente programados para o Estamos geneticamente programados para o 
fazerfazer

üü FazFaz parteparte dodo nossonosso
processoprocesso dede socializaçãosocialização

üü GostamosGostamos dede falarfalar sobresobre
osos produtosprodutos ee serviçosserviços queque
invademinvadem oo nossonosso quotidianoquotidiano
desdedesde queque oo americanamerican wayway ofof lifelife tomoutomou contaconta dasdas
nossasnossas vidasvidas ee sociedadessociedades
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üü Para reduzir os riscos, medos, Para reduzir os riscos, medos, 
incertezas, para aliviar as incertezas, para aliviar as 
tensõestensões

üü ParaPara partilharpartilhar experiênciasexperiências ee
opiniõesopiniões
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•• O O BuzzBuzz geralmente tem inicio com a geralmente tem inicio com a 
experimentação de um produto ou serviço, que é experimentação de um produto ou serviço, que é 
geradora de sentimentos positivos ou negativosgeradora de sentimentos positivos ou negativos

•• Por outro lado todos nós somos pertença de Por outro lado todos nós somos pertença de 
diferentes grupos: família, trabalho, amigos, diferentes grupos: família, trabalho, amigos, etcetc, é , é 
por isso que o por isso que o buzzbuzz se difundese difunde

•• o o PassaPassa--PalavraPalavra, o , o bocaboca--aa--bocaboca , o , o buzzbuzz, assume , assume 
uma maior importância na actualidade, se uma maior importância na actualidade, se 
pensarmos no meio pensarmos no meio webweb..
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•• À medida que a explosão das comunicações sem À medida que a explosão das comunicações sem 
fios toma conta dos nossos dias, aumenta a fios toma conta dos nossos dias, aumenta a 
conectividade entre os indivíduosconectividade entre os indivíduos

•• Novos instrumentos permitemNovos instrumentos permitem--nos comunicar com nos comunicar com 
aqueles que fazem parte da nossa rede, que aqueles que fazem parte da nossa rede, que 
conhecemos, mas também com todos aqueles que conhecemos, mas também com todos aqueles que 
não conhecemos não conhecemos 
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•• O O buzzbuzz passa a ter um efeito amplificador que passa a ter um efeito amplificador que 
ultrapassa as fronteiras do conhecimento pessoal  ultrapassa as fronteiras do conhecimento pessoal  
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Simultaneamente o consumidor está cada vez mais Simultaneamente o consumidor está cada vez mais 
exigente, mais crítico, mais consciente e ciente de exigente, mais crítico, mais consciente e ciente de 
que a sua opinião também conta que a sua opinião também conta 
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•• Natureza do ProdutoNatureza do Produto
•• TargetTarget a atingira atingir
•• Conectividade dos potenciais consumidoresConectividade dos potenciais consumidores
•• Estratégia de comunicação Estratégia de comunicação 
•• Estratégia de marketingEstratégia de marketing
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•• ComplexoComplexo

•• Diferente, Diferente, impactanteimpactante, gerador de emoções, gerador de emoções

•• Associado a experiências pessoaisAssociado a experiências pessoais
•• Gera visibilidadeGera visibilidade

•• Inovador Inovador 
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•• Produtos de que simplesmente se falaProdutos de que simplesmente se fala

•• Produtos capazes de gerar Produtos capazes de gerar buzzbuzz positivopositivo

•• Produtos contagiosos Produtos contagiosos 

•• Produtos que têm uma tendência para se Produtos que têm uma tendência para se 
propagarem a si próprios e gerarem conversas propagarem a si próprios e gerarem conversas 
devido às suas devido às suas pópriaspóprias características características 
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•• Trivial Trivial PursuitPursuit, lançado no , lançado no ínicioínicio da década da década 
de 80, vendeu 20 milhões de unidades em de 80, vendeu 20 milhões de unidades em 
1984, quase sem publicidade nenhuma 1984, quase sem publicidade nenhuma 
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O TGI é um estudo único que fornece informação dinâmica e 
aprofundada sobre o consumidor possibilitando:

Comparação de dados internacionais

Análise do consumidor por produtos e marcas
Análise de mercado

Análise Evolutiva e Identificação Tendências

Optimização de estratégias de Marketing e 
Comunicação
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O TGI está actualmente presente em cerca de 70 países.

Com uma base anual de 700 000 entrevistas/ano a nível
mundial o TGI caracteriza 1000 milhões de consumidores em
todo o mundo.

Através de um questionário standard aplicado nos diversos
países, o TGI possibilita uma análise e comparação de dados
à escala mundial, e não apenas local

Recolhe informação 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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•• É possível avaliando 3 grandes eixos de É possível avaliando 3 grandes eixos de 
informação :informação :

•• Com quantas pessoas falamos ?Com quantas pessoas falamos ?

•• Que quantidade de informação fornecemos ?Que quantidade de informação fornecemos ?

•• Que capacidade/probabilidade de convencer ou Que capacidade/probabilidade de convencer ou 
informar os outros ?informar os outros ?
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Fonte : Marktest - TGI Portugal – Vaga 2009
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Fonte : Marktest - TGI Portugal – Vaga 2009
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Fonte : Marktest - TGI Portugal – Vaga 2009  ( Muitissímo/Muito Provável )
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•• Os que falam Os que falam –– CONNECTORSCONNECTORS

•• Os que fornecem informação Os que fornecem informação -- EXPERTSEXPERTS

•• Os que convencem Os que convencem –– SALESPEOPLESALESPEOPLE
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Connectors

ExpertsSalesPeople

• Falam com muita gente
• Passam muita informação
• Forte capacidade convencer
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São os CONNECTORS ou os EXPERTS ou os 
SALESPEOPLE que reúnem  apenas 1 ou 2 
destas característas, mas não reúnem as 3 em 
simultâneo, como acontece no caso do 
HighBuzzer´s

Experts
Connectors

Experts
SalesPeople

Connectors
SalesPeople
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Teremos sempre aqueles :

- Não Falam,
- Não passam informação ou a que 
passam é muito pouca 

- e cuja capacidade para convencer 
os outros é assumidamente muito 
pouco provável 
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O O BuzzBuzz geralmente tem inicio com a geralmente tem inicio com a 
experimentação de um produto ou experimentação de um produto ou 
serviço, que é geradora de serviço, que é geradora de 
sentimentos positivos ou negativossentimentos positivos ou negativos

Podemos todos nós gerar Podemos todos nós gerar buzzbuzz ??

Todos contaminamos e somos contaminados masTodos contaminamos e somos contaminados mas
uns geram mais contaminação que outros, são os uns geram mais contaminação que outros, são os 
chamados PONTOS FOCAISchamados PONTOS FOCAIS
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Indivíduos que comunicam sobre determinado Indivíduos que comunicam sobre determinado 
produto, serviço, ideia, com um maior número produto, serviço, ideia, com um maior número 
de pessoas do que é habitualde pessoas do que é habitual

Líderes de Opinião ?Líderes de Opinião ?
Influentes ?Influentes ?
Utilizadores Líderes ?Utilizadores Líderes ?
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Indivíduos que Indivíduos que queque intensificam o intensificam o buzzbuzz
relativamente a novos produtos, serviços, ideiasrelativamente a novos produtos, serviços, ideias

Mas se o Mas se o buzzbuzz actua de actua de form,aform,a diferenciada, diferenciada, 
consoante a categoria de produto/serviços de consoante a categoria de produto/serviços de 
que estamos a falar, será possível falar apenas que estamos a falar, será possível falar apenas 
num único perfil de num único perfil de buzzerbuzzer´́ss??

Ou teremos diferentes perfis, consoante a área Ou teremos diferentes perfis, consoante a área 
temática em análise ?temática em análise ?



AMIGOS

E-
M

AI
L

IDEIAS BU
ZZ

TENDENCIAS

INTERNET
MARKETING

MARCAS

BUZZ

15º Congresso APODEMO – Consumidor Avatar- Junho 2010

Estão presentes em todas as categorias de Estão presentes em todas as categorias de 
produtos/serviços ou ideias.produtos/serviços ou ideias.

E.RosenE.Rosen, distingue 4 tipos de pontos focais :, distingue 4 tipos de pontos focais :

-- MegapontosMegapontos Focais Focais 
-- Pontos Focais Peritos Pontos Focais Peritos 
-- Pontos Focais Sociais Pontos Focais Sociais 
-- Pontos Focais Comuns Pontos Focais Comuns 
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•• Celebridades, Políticos, é um conceito Celebridades, Políticos, é um conceito 
fortemente associado aos media, e à exposição fortemente associado aos media, e à exposição 
que estes proporcionamque estes proporcionam

•• Indivíduos que para além de terem muitas Indivíduos que para além de terem muitas 
ligações bidireccionais, possuem milhares de ligações bidireccionais, possuem milhares de 
ligações unidireccionais, com os milhões com ligações unidireccionais, com os milhões com 
que contactam por via dos meios de que contactam por via dos meios de 
comunicaçãocomunicação
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•• São indivíduos que revelam ter um São indivíduos que revelam ter um 
conhecimento significativo em determinadas conhecimento significativo em determinadas 
áreasáreas

•• Não são necessariamente figuras públicas, Não são necessariamente figuras públicas, 
aquilo que efectivamente os caracteriza, é o aquilo que efectivamente os caracteriza, é o 
facto dos outros reconhecerem autoridade facto dos outros reconhecerem autoridade 
sobre determinado assunto  sobre determinado assunto  
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•• São indivíduos carismáticos, e socialmente São indivíduos carismáticos, e socialmente 
muito activosmuito activos

•• A projecção e a exposição a que estão sujeitos A projecção e a exposição a que estão sujeitos 
tornatorna--os igualmente uma fonte de influência os igualmente uma fonte de influência 
para muitos para muitos 
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•• Pessoas comuns que servem de fontes de Pessoas comuns que servem de fontes de 
informação e influência em determinadas informação e influência em determinadas 
categorias categorias 

•• Podem estar ligadas a um número Podem estar ligadas a um número 
reduzidos de pessoas, até um máximo de reduzidos de pessoas, até um máximo de 
algumas centenas .algumas centenas .

•• A Internet altera este conceito, se o ponto A Internet altera este conceito, se o ponto 
focal comum for seu utilizador focal comum for seu utilizador 
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Fonte : Marktest - TGI Portugal – Vaga 2009
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Fonte : Marktest - TGI Portugal – Vaga 2009
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Fonte : Marktest - TGI Portugal – Vaga 2009

Tendo a comprar produtos de companhias que patrocinem programas de TV 310,2 201,3 341,1

Geralmente sou o primeiro entre os meus amigos a saber o que se passa 228,3 174,6 191,9

Vou com regularidade ao cinema 203,0 130,5 175,6

Reparo com frequência nos anúncios que passam na rádio 199,5 186,1 214,8

Na televisão gosto tanto de ver os anúncios como os programas 169,8 150,3 177,7

Gosto de arriscar 167,5 149,4 147,3

Procuro uma vida repleta de desafios, novidades e mudanças 163,7 138,4 154,7

Acho que sou facilmente influenciável pelos pontos de vista dos outros 163,1 130,3 191,7

Gosto de ter controlo sobre as pessoas e os recursos 155,0 124,4 137,1

Sou viciado em televisão 146,4 142,8 151,6

Serv.
Financ.

Aliment. Autom.
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HighBuzzer´s Buzzer´s Receivers

x3 x2 x1Coeficiente Amplificador

Contactos Amplificados

Consumidores da marca

Factor Amplificador
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x3 x2 x1Coeficiente Amplificador

150 722 153 1.025Contactos Amplificados

HighBuzzer´s Buzzer´s Receivers Total

50 361 153 564Clientes 1º banco

Banco A

Os 564 mil clientes do Banco A falaram sobre Serviços 
Financeiros a 1.025.000 indivíduos 

Fonte : Marktest - TGI Fusão BASEF – Vaga 2009 ; Base em (000)

Fusão Basef-Banca

Factor Amplificador 1.81
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HighBuzzer´s Buzzer´s Receivers Total

4 77 26 107Clientes 1º banco

x3 x2 x1Coef.Amplificador

12 154 26 192Contactos Amplificados

1.79Factor Amplificador

Banco B

Os 107 mil cliente do Banco B falaram sobre Serviços 
Financeiros a 192.000 indivíduos 

Fonte : Marktest - TGI Fusão BASEF – Vaga 2009 ; Base em (000)

Fusão Basef-Banca
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AMIGOSIDEIAS
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BUZZ

HighBuzzer´s Buzzer´s Receivers Total

179 1.577 492 2248Clientes 1º banco

x3 x2 x1Coeficiente Amplificador

537 3.154 492 4.183Contactos  Amplificados

1.86Factor Amplificador

Banco C

Os 2.248.000 clientes do Banco C falaram sobre Serviços 
Financeiros a 4.183.000 indivíduos 

Fonte : Marktest - TGI Fusão BASEF – Vaga 2009 ; Base em (000)

Fusão Basef-Banca
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•• O O buzzbuzz existe, propagaexiste, propaga--se de uma forma se de uma forma 
acelerada nos nossos diasacelerada nos nossos dias

•• Se há estudos que indicam que cerca de 20% Se há estudos que indicam que cerca de 20% 
a 50% das decisões de compra, são a 50% das decisões de compra, são 
influenciadas pelo WOM, convém medir o seu influenciadas pelo WOM, convém medir o seu 
efeitoefeito

•• Para além de medir o seu efeito, podemos Para além de medir o seu efeito, podemos 
ainda criar ainda criar tragettraget´́ss comportamentais de comportamentais de 
buzzerbuzzer´́ss, segmentando e refinando e as , segmentando e refinando e as 
estratégias de comunicação e de marketingestratégias de comunicação e de marketing
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•• Podemos ainda simular e calcular o efeito de Podemos ainda simular e calcular o efeito de 
amplificação do amplificação do buzzbuzz, estimando o total de , estimando o total de 
contactos amplificados contactos amplificados 

•• Podemos comparar o factor amplificador, Podemos comparar o factor amplificador, 
marca a marca, sector a sectormarca a marca, sector a sector

•• Através do TGI conseguimos identificar os Através do TGI conseguimos identificar os 
HighbuzzerHighbuzzer´́ss da marca, caracterizáda marca, caracterizá--los do los do 
ponto de vista psicoponto de vista psico--gráfico, consumo de gráfico, consumo de 
media e media e lifestylelifestyle,  e transformá,  e transformá--los em alvos los em alvos 
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