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RESUMO

A época que vivenciamos atualmente caracteriza-se por inumeras mudangas no fazer dos
profissionais da publicidade e do marketing, uma vez que, vemos diminuir gradativamente
a fé na propaganda, bem como, nas empresas que a financiam. Em contrapartida, cresce
exponencialmente a crenca no individuo, no ser social. Com base nestes pressupostos,
observamos a necessidade de buscar alternativas a saturagdo deste mercado, que expde cada
vez mais 0s consumidores, empurrando-lhes milhares de mensagens diariamente. Neste
contexto, emerge o Buzz Marketing, uma estratégia que visa trabalhar o consumidor como
meio, ou seja, veiculo de comunicacdo, de modo com que este labore como uma ponte, a
qual interliga pessoas e marcas, visando influenciar nas escolhas finais de compra de cada
individuo.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Propaganda; Buzz Marketing; Marketing Viral;
Suspiro Cremeria.

1 INTRODUCAO

O presente trabalho emerge com o intuito de explorar conceitos e técnicas debatidos
no decorrer do curso, através da elaboragdo de uma campanha para uma empresa do ramo
alimenticio que esta instalando-se na regido. Com uma culinaria tipicamente tradicional, a
Suspiro Cremeria chega a cidade de Xanxeré trazendo as mais variadas receitas geladas

vindas diretamente da Italia.
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Neste contexto, seu maior desafio é posicionar-se de maneira competitiva no mercado
local, explorando os fatores que a diferenciam das sorveterias tradicionais. Para isso, viu-se
necessaria a elaboracdo de uma campanha, visando o lancamento e divulgacdo da mesma
perante a populagdo xanxerense, fazendo-os reconhecer o valor agregado em seu produto,

através das promessas de qualidade e exclusividade que o estabelecimento oferece.
2 OBJETIVO

Pensando nas particularidades do mercado local, caracterizado pela tradicionalidade
de sua cultura, marcada pelos fortes lagcos com o campo, bem como, pela proximidade das
relagdes sociais, observou-se que uma campanha convencional, baseada nas veiculactes em
midias tradicionais, ndo surtiria muito efeito. Com isso, o grande objetivo foi pensar novas
estratégias para abordar este consumidor, reorganizando a maneira com que as agéncias de
propaganda planejam suas campanhas para mercados interioranos.

Assim buscaram-se téticas diferenciadas, que explorassem o0s lagos sociais, bem
como, as peculiaridades da cultura local. Estas foram estruturadas com base nos conceitos
de buzz marketing, um nova modalidade do marketing que vem trabalhar com foco no
publico, através do desenvolvimento de acbes que visem a fidelizacdo dos clientes,
buscando torna-los evangelistas da marca, ou seja, consumidores que acreditam nos
principios da empresa e sentem-se na obrigacdo de divulga-los para todos em seu meio,

buscando também converté-los para tal causa.
3 JUSTIFICATIVA

Atualmente, € mais do que comum encontrarmos nossos mercados saturados de
ofertas, com gondolas cada dia mais abarrotadas e produtos com um diferencial cada vez
mais escasso. E possivel atribuir tal fator a estagnacio das agéncias de propaganda, as quais
laboram com os mesmos métodos e estruturas que o mercado exigia ha 50 anos atras e que

de acordo com Castelar (2009) ndo se mostram adequados as circunstancias atuais.
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Inundadas com trilhdes de informacGes banais, milhdes de mentes humanas estéo
agora tdo saturadas como um péantano. Spams enchem as caixas de entrada de e-
mail; revistas recheadas de propaganda chagam a quinhentas paginas e podem ter
0 peso de recém-nascido. Publicitarios imprimem seus logos em quase qualquer
superficie concebivel, de dirigiveis e torres de arranha-céus a telas de e-mail e
tetos de 6nibus. Alguns mercados de televiso oferecem duzentos canais a cabo.
Um navegador de Internet descobre uma mixoérdia de dados aleatérios, em grande
parte conflitantes e alguns deles estupidificantes (WIERSEMA, 2003, p.57).

“A crescente produtividade criou tal abundéancia de produtos e servicos que 0sS
clientes — pelo menos aqueles do mundo industrializado — mal conseguem acompanha-los”
(Idem, 2003, p.12). O consumidor atual se vé cercado de informagdes, que acabam nao
sendo totalmente absorvidas pelo seu inconsciente, inutilizando assim, os esforgos e

investimentos aplicados neste processo.

H& apenas cinco anos, a maioria dos mercados era dominada por algumas
empresas lideres, principalmente icones com nomes familiares que pareciam
imortais. Agora tudo isso parece muito antiquado. Os concorrentes de hoje sdo
muito mais numerosos, capazes e impetuosos que antes porque tém de ser assim:
0 que antes era desempenho extraordinario agora é a norma. (WIERSEMA, 2003,
p.52)

Com base neste pensamento, o autor complementa afirmando que as campanhas
tradicionais ja ndo surtem mais o mesmo efeito, € preciso pensar agora em outras
estratégias, “inovar constantemente sem perder o foco no que ¢ fundamental; estreitar e
focalizar seu fluxo de informacdo; resistir a tentacdo de produzir em excesso e ajudar seu
cliente a economizar tempo” (WIERSEMA, 2003, p.63), acGes que se bem planejadas
surpreenderdo o consumidor, fazendo-o refletir, experimentar e divulgar os ideais e
ideologias apresentados pelo anunciante.

Salzman, Matathia e O’reilly (2003, p.11) pesquisadores da teoria do buzz marketing

afirmam que ja:

[...] percorremos um longo caminho desde os dias que em o vendedor bem vestido
prometia riquezas, salde e prosperidade inauditas na forma de um sabonete ou de
um mago de cigarros, envolvendo tudo num jingle insinuante.

Castelar (2009) confirma esta afirmacdo com dados que apontam que, 0 nimero de
televisores ligado no horario nobre vem diminuindo gradativamente e esses indices cairdo

ainda mais a medida que o brasileiro tenha acesso a banda larga. “A época em que 80% da
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sociedade brasileira estavam consumindo a mesma informagdo ao mesmo tempo € parte da
histéria” (Idem, 2009, p.85).
Sera fundamental considerar uma linguagem que ultrapasse as palavras e trabalhe
também com as imagens e os fatos e criar uma gramatica para melhor gerenciar
essa linguagem que vai ser empregada em um ambiente global e interativo, no
qual os contatos entre os individuos repercutem - as organizagdes, as empresas, as
marcas e seus produtos também sdo pessoas e participam desse ir, vir, dar e
receber constantes (CASTELAR, 2009, p.86).
Com isso, é possivel observar que, estratégias de efeito fardo os consumidores se
fidelizarem a marca, tornando-os propagadores da mesma. Uma vez que este acredita na
proposta de empresa passara a divulga-la para todos a sua volta e quando essa mensagem

parte de um individuo que esta em nosso meio torna-se mais representativa.
4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A primeira parte do projeto caracterizou-se pela escolha do cliente a ser trabalhado,
dentro deste critério foi levado em consideracdo especificacbes como, inovacao do produto,
mercado de atuacdo do mesmo e a colaboracdo proporcionada a nossa area de estudo.
Partindo desses pressupostos, buscou-se um cliente da regido oeste catarinense, que
estivesse adentrando no mercado e se dispusesse a atender nossas solicitacdes académicas.

Dessa forma, chegamos um empresario do municipio de Xanxeré-SC, que nos
apresentou uma nova proposta de negécios que planejava implantar na cidade. Sua
prerrogativa era proporcionar para 0 municipio e regido a oportunidade de degustar uma
iguaria alimenticia importada diretamente da Italia, a qual teve oportunidade de conhecer
em uma feira presidida neste mesmo pais. Foi desta forma que, emergiu a ideia da
implementacdo de uma cremeria no oeste catarinense, especializada na producdo e
comercializacdo do gelato, uma especiaria italiana considerada uma variacdo do sorvete
brasileiro.

Com o cliente ja definido, 0 passo seguinte foi marcado pela coleta de informacGes,
estas por sua vez, foram resultado de vérias pesquisas, que englobavam desde o surgimento
do produto no mundo, até seu mercado de atuacdo aqui na regido. Depois de selecionar e

organizar as informacGes obtidas, partiu-se para pesquisa bibliografica, com o intuito de
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buscar estratégias que se adequassem o cliente, bem como seu mercado de atuacdo. Desta
forma, surgiu a ideia de execucdo de uma campanha de buzz marketing para o lancamento
da Suspiro Cremeria.

Apoiado nos conceitos de Chetochine (2006), sustentados pelo seu livro Buzz
Marketing: sua marca na boca do cliente, foi possivel constatar que o mercado atual
encontra-se saturado de ofertas e servicos, e que para diferenciar-se dos demais é necessario
buscar estratégias inovadoras, que destaquem-se neste ambiente. Partindo destas analises,
observou-se a importancia de uma campanha local, que atingisse a populacéo, de forma
com ue esta passasse espontaneamente a divulgar a empresa e o produto para os demais.

Tendo em vista 0 tamanho da cidade, presumiu-se que para que a propagacdo da
mensagem ocorresse de forma rapida e eficaz, atingindo uma grande parte dos membros
que desta fazem parte, seria preciso trabalhar com acdes voltadas especificamente para o
municipio, de modo com que as pessoas se identificassem com as mesmas e se sentissem
valorizadas pela iniciativa.

Assim, ap06s escolhida a estratégia principal, foram elaboradas diversas taticas
secundarias para maximizar os resultados deste processo. Todas elas serviriam para a
divulgacdo do langamento da empresa, portanto precisariam instigar a populacao, incitando
ao novo, fazendo com que estes se mostrassem curiosos sobre 0 que estaria por vir em sua
pacata cidade.

Com base nestes dados, a primeira estratégia caracterizou-se pela plotagem da vitrine
da empresa, uma acao construida com intuito de funcionar como teaser da campanha,
aplicada dez dias antes da inauguracdo, permanecendo exposta até o evento oficial.

Posteriormente foi trabalhada a criacdo de perfis da empresa nas redes sociais, tendo
em vista que, estes ambientes maximizam o contato entre 0s agentes sociais e agilizam a
difusdo de informagbes. Com os perfis concluidos, fez-se uma varredura dos usuérios,
procurando agregar a rede de contatos o0 maior nimero possivel de consumidores potenciais
do municipio, bem como, da sua regiao.

Paralelo a isto, foi sugerido ao proprietario da cremeria a realizagdo de degustacoes,
sendo que 0 mesmo abarcou a ideia e passou a desenvolvé-la semanalmente, em clubes de
servigos, como Rotary, Lions, Leo Club, bem como, em encontros de APAE e diabéticos.
Esta acdo foi realizada pelas funcionérias da empresa, orientadas pela nossa equipe, que
pode acompanhar um desses dias, onde foram desenvolvidas diversas fotos, para registrar o

momento. Durante a ocorréncia desta agdo, as funcionarias estavam devidamente
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caracterizadas com o uniforme da empresa e carregavam consigo folders divulgando a
mesma, de modo a posicionar a marca na mente do consumidor.

Em seguida, despontou a ideia para a realizacdo de um video viral, devido a sua
répida capacidade de propagacdo no meio on-line e o grande potencial de exposi¢do das
mensagens divulgadas no mesmo. Esta foi uma das estratégias que mais despendeu tempo e
preparo, uma vez que, tratava-se da ancora do trabalho, a agdo que daria suporte as demais.

Assim, a mesma iniciou-se através da busca por referéncias em sites agregadores de
filmes, como vimeo e youtube. Com as referéncias em maos, partiu-se para a elaboracdo do
roteiro, pasta de producgéo, decupagem, cronograma de gravacgéo e lista de equipamentos
necessarios. Definidos estes fatores, saimos nas ruas a procura dos matérias levantados,
neste dia foram adquiridos itens para auxiliar na producdo, composi¢do do cenario onde
ocorreriam as gravacles, bem como, equipamentos para a captacdo das cenas. Selecionado
todos os itens necessarios, foi marcada a gravagdo. Optou-se por gravar durante a semana,
pelo fato do comércio trabalhar initerruptamente, facilitando a busca por casting para
composicao das cenas.

A captacdo das mesmas, ocorreu no municipio de Xanxeré, dentro do estabelecimento
da prépria empresa. Neste dia, foram selecionadas inimeras pessoas com perfis distintos, as
quais foram convocadas para uma degustacdo do produto, que estava sendo produzido na
hora, pelo proprietario da cremeria. Ao adentrar ao local as pessoas eram apresentadas ao
produto e a ideia criativa, ap6s isso, as mesmas eram convidadas a degustacdo, durante esta
iam sendo captadas imagens, procurando focar nas expressdes realizadas por elas ao provar
0 gelato pela primeira vez. No decorrer da gravacdo também foram realizadas algumas
perguntas pré-selecionadas, que diziam respeito a lembrancas, sensacbes e emocOes
proporcionadas pelo produto. Ao total, foram captadas cenas com vinte pessoas, entre elas

adultos, criancas, idosos, de ambos os sexos, todos moradores da propria cidade.
5 DESCRICAO DO CLIENTE/PRODUTO

A Suspiro Cremeria é uma empresa do ramo alimenticio, que trabalhara diretamente
com a producdo e comercializagdo do gelato, uma espécie de sorvete desenvolvida e

importada diretamente da Itélia.
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A empresa ir4 atuar no centro do municipio de Xanxeré, com matriz na Galeria
Boulevard Calhandra, que atualmente é composta por empresas varejistas dos mais diversos
setores, entre eles lojas de roupas e acessorios, farmacias e antiquario, anexos a um posto de
combustivel, o que movimenta uma grande circulagéo de pessoas pelas ruas proximas.

Contudo, a empresa j& possui planos para instalar novas unidades em Xaxim e no
novo shopping que estd sendo construido na cidade de Chapeco, para futuramente
desenvolver uma franquia de Cremerias em todo sul do estado.

Primeiramente a empresa ira oferecer uma variedade de 26 sabores de gelato, com
embalagens exclusivas, no entanto, existem mais de 80 possiveis sabores que poderdo ser
produzidos a base de frutas e cremes. Sua comercializacdo se dard por meio de potes, que
podem variar de R$ 2,00 a R$ 20,00.

O produto serd exposto dentro de cubas especificas, que por sua vez, ficardo
alojadas em uma vitrine refrigerada, de fécil visualizagéo pelos clientes. O atendimento sera
feito diretamente pelos funcionérios, que preparardo e decorardo o produto de acordo com o
gosto de cada cliente.

Em Xanxeré a empresa contara com uma sala de 54mz2, com peé direto duplo, onde
no térreo se encontrardo a vitrine, o balcdo de atendimento e as mesas para degustacdo, ja
no andar de cima ficaré localizada toda a producéo do produto.

Esta contara inicialmente com a colaboracdo de trés funcionarios, mais o
proprietario, o qual serad responsavel por toda a producdo do produto. Sendo que 0 mesmo
possui total autonomia para a producéo dos produtos, uma vez que este participou de cursos
na Itélia, terra do verdadeiro gelato, bem como, nos estados de Sdo Paulo e Rio Grande do
Sul.

O principal produto oferecido pela empresa é o gelato, uma variacdo do sorvete
tradicional, produzido a partir de 4gua, leite, creme, acucar e o sabor principal.

Este por sua vez, ndo contém gordura vegetal hidrogenada, o que o torna mais
saudavel e bem menos caldrico em relacdo aos demais. A Unica gordura utilizada em sua
preparacdo € a do proprio leite, sendo assim, o percentual de gordura de um gelato varia
entre 6% e 7%, teor que nos sorvetes tradicionais fica entre 14% a 18%.

A principal diferenca entre o gelato e o sorvete convencional, é que o primeiro usa
matérias-primas frescas, além de uma menor quantidade de gorduras e ar (no maximo 35%
no gelato, e no minimo 70% no sorvete). Isso sem contar os corantes, estabilizantes,

emulsionantes e aromas artificiais que sdo usados em excesso nos sorvetes industriais.
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No gelato o ingrediente presente em maior quantidade é o leite (pelo menos 60%),
seguido do acgucar (14%-24%) e da nata (5-20%). Os de frutas, por exemplo, tem 0% (zero)
de teor de gordura e 0% (zero) lactose, e podem ser ingeridos seguramente por pessoas com

intolerancia a lactose, que é a proteina do leite.
6 CONSIDERACOES

O presente projeto buscou explorar as técnicas e praticas dos profissionais da
publicidade e do marketing, analisando as transformacfes que os mesmos sofreram no
decorrer dos anos, para finalmente chegar aos tempos atuais e desvendar as necessidades do
consumidor moderno.

Todo o embasamento tedrico voltou-se a esta pratica, com o intuito de descobrir a
melhor maneira de atingir o publico-alvo de maneira eficaz e convincentemente, pensando
no objetivo principal do projeto, o qual tratava-se da elaboracdo de um planejamento de
comunicacdo para o lancamento para uma empresa que instalava-se no municipio de
Xanxeré-SC e ndo possuia muita verba para sua divulgacéo.

Partindo do embasamento tedrico, buscou-se um levantamento de informacdes, para
tal, realizaram-se diversas analises, que englobavam desde o ambiente global do produto,
até as principais caracteristicas e peculiaridades culturais da localidade onde a empresa
buscava inserir-se.

Com base nestas premissas emergiu o Buzz Marketing, mostrando ser uma ferramenta
eficaz para a divulgacdo de um produto novo, em um mercado de pequeno porte, como é o
caso do municipio analisado. Tendo em vista que a mesma nao possui carater
explicitamente publicitario, sua mensagem passou espontaneamente a ser divulgada através
do boca-a-boca, ou seja, de amigos para amigos, tornando-a mais aceita pelos consumidores
em potencial.

Para a concretizagdo desta estratégia buscou-se também o apoio de midias on-line e
off-line, as quais trabalharam de modo a maximizar a divulgagdo da marca, promovendo
resultados satisfatorios para a empresa, com um investimento relativamente baixo.

Uma estratégia que adequou-se corretamente ao publico-alvo da regido, tendo em

vista que tratdvamos de um municipio caracterizado pela agroindustria e pelo comércio
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rural, o qual possuia a marcante caracteristica da supervalorizagdo do esfor¢co da populagéo
de sua "terra”, tornando os comentarios de seus semelhantes extremamente positivos para
uma divulgacdo de tal cunho.

Tal estratégia mostrou-se desafiadora no inicio, tendo em vista que dependiamos da
colaboracédo do publico-alvo para o seu sucesso, uma vez que diferentemente das estratégias
tradicionais, as quais o consumidor recebe ininterruptamente em seu lar, sem a
possibilidade de escolha, as acbes de buzz vem contrapor-se, de modo a pedir a permissédo
do consumidor e conquistar sua confianca para que o mesmo sinta-se a vontade para
divulga-la por si so.

No entanto, durante o percurso percebemos que esta € uma abordagem que tornou-se
mais sutil aos olhos do consumidor, aumentando grau de aceitacdo dos mesmos, que
encontram-se saturados das abordagens comerciais tradicionais e necessitam ser cativados
diariamente com estratégias diferenciadas.

Com base nestes pressupostos, a conclusdo deste trabalho mostrou-nos a caréncia
criativa do mercado atual ante as inUmeras estratégias publicitarias que emergem
diariamente. Vimos um mercado abarrotado de produtos novos, mas que, no entanto nao
possuem um diferencial competitivo ante as marcas consagradas, invalidando os esforgos
despendidos em sua producéo.

Muitas vezes, a falta de conhecimento de algumas estratégias, ou mesmo, 0
engessamento provocado pelas midias tradicionais, ndo permite aos profissionais irem em
busca de novos caminhos para abordar o consumidor atual, um consumidor exigente, que
tende a optar pela acessibilidade as diferentes plataformas comunicacionais.

Fatores que vem exigindo cada vez mais dos profissionais da propaganda e do
marketing, que hoje necessitam estar atentos as novas formas de comunicagéo, de maneira a
participar da evolucdo dos meios e desvendar as novas abordagens utilizadas dentro das

redes sociais, sejam elas reais ou virtuais.
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