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RESUMO

O presente trabalho analisa as estratégias de marketing adotadas por bares e restaurantes
locais, com énfase no estudo de caso do Bar do Galo, utilizando um documentéario como meio de
registrar e explorar a narrativa. A pesquisa investiga o uso do buzz marketing, marketing de
relacionamento e tribal marketing para fortalecer marcas e promover o engajamento dos clientes
por meio de experiéncias auténticas. O documentario demonstra como as intera¢Ges sociais e 0
senso de comunidade sdo cruciais para 0 sucesso do estabelecimento, provando que resultados
significativos podem ser alcangados mesmo sem 0 uso de estratégias de marketing tradicionais.
Embora a amostragem por conveniéncia se adeque ao formato documental, o estudo aponta para a
necessidade de futuras pesquisas académicas, tanto quantitativas quanto qualitativas, a fim de
examinar a replicabilidade dessas praticas em outros contextos e fornecer uma base tedrica mais
ampla para estratégias de marketing aplicadas a pequenos negdcios.
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1 INTRODUCAO

Em um cenéario altamente competitivo, onde o marketing digital e formal sdo ferramentas
essenciais para a sobrevivéncia das empresas, alguns estabelecimentos tradicionais se destacam
mesmo sem grandes investimentos em publicidade convencional. Este artigo tem como objetivo
analisar as estratégias informais de branding e marketing utilizadas pelo Bar do Galo, um
tradicional ponto de encontro na cidade de Varginha, Minas Gerais, que mantém uma clientela fiel
e crescente ha décadas. Por meio da producéo de um documentario e entrevistas com o proprietéario,
clientes e especialistas em marketing, buscamos compreender as dindmicas socioculturais e 0s
métodos de fidelizacdo que trazem para o sucesso do bar, sem a necessidade de campanhas formais
de marketing. A pesquisa explora conceitos de Branding, Comportamento do Consumidor, Gestéo
de Servigos, Marketing Relacionamento e Tribal Marketing, destacando o papel crucial das
interacdes sociais e da construcdo da identidade de marca. O estudo de caso do Bar do Galo
evidencia que, por meio de estratégias informais e praticas de Buzz Marketing, pequenos negocios
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podem desenvolver marcas fortes e conquistar a lealdade dos clientes.

2 BUZZ MARKETING

O buzz marketing, também conhecido como marketing boca a boca, é uma estratégia que
visa gerar discussdo e engajamento espontaneo em torno de uma marca, produto ou servico. Essa
pratica ocorre principalmente por meio de interacbes sociais e recomendacdes informais entre
consumidores. Embora o marketing boca a boca seja um conceito tradicional, seu impacto foi
intensificado na era digital, onde redes sociais, blogs e plataformas de contetdo podem disseminar
informacdes com rapidez e alcance global.

Kotler e Keller (2016) afirmam que o buzz marketing busca criar um "burburinho™ em torno
de uma marca, o que frequentemente é iniciado por a¢des planejadas, mas se consolida atraves do
envolvimento ativo dos consumidores, que passam a compartilhar suas experiéncias e opinides
espontaneamente. Essa estratégia baseia-se na confianca que 0s consumidores depositam em
recomendac0es pessoais. Um estudo da Nielsen (2012) confirma essa tendéncia de mostrar que 92%
dos consumidores se inserem mais pelas indicacdes de amigos e familiares do que em qualquer
outra forma de publicidade.

A eficacia do buzz marketing esta profundamente ligada a psicologia social e ao
comportamento do consumidor. Berger (2013) identifica seis principios fundamentais que tornam
algo “contagioso” e digno de ser compartilhado: moeda social, gatilhos, emogao, publico, valor
pratico e histdrias. Esses principios mostram que para uma campanha de buzz marketing ser eficaz,
ela deve apelar tanto ao racional quanto ao emocional dos consumidores, oferecendo valor pratico
e uma narrativa social envolvente. Contedos que provocam emocdes intensas, como alegria ou
surpresa, ttm mais chances de serem compartilhados, e quanto mais visiveis para 0 comportamento,
mais ele seré replicado.

O buzz marketing se destaca como uma estratégia poderosa para gerar engajamento e
interesse nas redes sociais e ambientes offline. Um estudo recente de Aditi et al. (2022) identificou
que o buzz marketing tem um impacto significativo tanto no desempenho da cadeia de suprimentos
guanto no interesse de visitas a restaurantes. Essa estratégia ndo apenas aumenta a notoriedade, mas
também estimula o desejo do consumidor de experimentar o produto ou servico. No ambiente de
bares e restaurantes, a criagdo de uma atmosfera envolvente e experiéncias Unicas pode estimular a
curiosidade e as recomendacdes de boca a boca, ampliando a presenga da marca no mercado
competitivo.

Com a ascensdo das redes sociais, 0 alcance e o impacto do buzz marketing foram
significativamente ampliados. Plataformas como Instagram, X, TikTok e YouTube criam um

ambiente em que os consumidores podem compartilhar suas opinides e experiéncias instantaneas



com grandes audiéncias. Isso posiciona as redes sociais como um dos principais canais para a
divulgacéo do boca a boca digital, também conhecido como e-WOM (eletronic word of Mouth).
Keller (2013) destaca que o ambiente digital proporciona uma oportunidade Unica para as marcas
acompanharem o buzz em tempo real, ajustando suas estratégias e interagindo diretamente com os
consumidores. Essa interacdo direta e em tempo real aumenta a eficiéncia das campanhas de buzz
marketing, fortalecendo a confianca entre marca e publico.

Além disso, o uso de influenciadores digitais tornou-se uma pratica comum para
potencializar o boca a boca nas redes sociais. Segundo dados do Business Insider (2021), 49% dos
consumidores injetam nas recomendacdes feitas por influenciadores, o que ressalta a importancia
dessas figuras na geracdo de buzz para marcas, especialmente em nichos especificos.
Osinfluenciadores conseguem se conectar com suas audiéncias de forma genuina, criando um
ambiente de confianca que amplia o alcance do boca a boca e aumenta a lealdade & marca. O buzz
marketing também tem um papel essencial na construcdo de marcas fortes. Holt (2004) argumenta
que marcas iconicas sdo aquelas capazes de capturar o espirito da época e se integrar a cultura
popular. O buzz marketing facilita esse processo, permitindo que as marcas gerem relacfes
emocionais profundas com seus consumidores. Um exemplo disso ¢ a campanha “Share a Coke”
da Coca-Cola, que personalizou garrafas com os nomes dos consumidores, incentivando milhdes
de pessoas a compartilhar fotos nas redes sociais. A campanha ndo gerou apenas um enorme
volume de buzz, como também fortaleceu o vinculo emocional entre a marca e o publico. Entretanto,
0 buzz marketing também apresenta riscos. Quando marcas tentam gerar buzz de forma artificial ou
exagerada, podem enfrentar reacdes negativas. 1sso ocorre, sobretudo, quando 0s consumidores
percebem uma desconexao entre a campanha e os valores reais da marca. Um exemplo notavel foi
0 comercial da Pepsi, estrelado por Kendall Jenner em 2017, que tentou capitalizar sobre os
movimentos sociais, mas acabou sendo amplamente criticado por ser insensivel e desconectado da
causa, resultando em reagdes adversas e danos a opinido da marca (Solomon, 2018).

Para que o buzz marketing seja eficaz, ele precisa ser percebido como auténtico e relevante
para o publico-alvo. As campanhas devem ser alinhadas com os valores da marca e ser inovadoras
de forma a ressoar com as expectativas e percepcdes dos consumidores. Quando bem executado, o
buzz marketing tem o potencial de criar uma forte conexdo emocional com o publico, promovendo
a lideranca e o engajamento continuo, além de ampliar o alcance da marca de forma orgénica e

eficiente.

2.1 Branding

O branding é um processo essencial na construcdo e gestdo da percepcdo de uma marca



junto ao seu publico. Esse processo envolve a criacdo de uma identidade que ressoa com 0s
consumidores, ao estabelecer associagdes emocionais e funcionais que 0s conectam de forma
profunda com a marca. De acordo com Keller (2013), o branding vai além da comunicagéo visual
ou do marketing promocional; trata-se de definir uma proposta de valor Unica e clara, que faca
sentido para o publico e seja capaz de gerar identificacdo e lealdade.

A construcdo de uma marca solida € um processo estratégico e continuo. Aaker (1996)
aponta que essa construgdo deve incluir elementos como a identidade da marca, que reflitam o0s
valores fundamentais que uma empresa deseja transmitir; uma imagem de marca, que consiste na
percepcao que os consumidores tém sobre essa identidade; e o valor de marca (brand equity), que
se refere ao impacto que a marca gera no comportamento do consumidor e no valor percebido de
seus produtos ou servicos. A gestdo eficaz de marcas envolve a manutencdo desses aspectos de
maneira alinhada ao mercado e as expectativas dos consumidores.

Outro aspecto crucial para o sucesso de uma marca € 0 seu posicionamento emocional.
Kotler e Keller (2012) argumentam que, na medida em gue uma marca consegue criar vinculos
emocionais e experiéncias significativas com o publico, ela se torna mais do que apenas uma
solucdo funcional para necessidades especificas. A marca passa a fazer parte do estilo de vida dos
consumidores, sendo lembrada e valorizada ndo apenas pelos atributos do produto, mas pela
experiéncia completa que proporciona. Keller (2013) reforca essa ideia ao afirmar que uma marca
forte é construida por meio de relagdes emocionais e simbdlicas, onde os consumidores se
identificam com os valores e o propdésito da marca.

No contexto contemporaneo, os consumidores estdo cada vez mais exigentes em relacao as
desvantagens e ao propdsito das marcas. Holt (2004) ressalta que as marcas se tornam icones
culturais quando sdo capazes de incorporar narrativas auténticas que ressoam com os valores sociais
e as aspiracdes dos consumidores. Esses vao além do produto ou servico, criando um significado
cultural que fortalece o relacionamento com o publico e gera marcas de lealdade.

Com a evolucdo das tecnologias digitais, o papel do branding também mudou
significativamente. Kapferer (2012) destaca que, na era digital, o relacionamento das marcas com
seus consumidores se tornou mais dinamico e interativo. A gestdo da presenca digital, nas redes
sociais e em outras plataformas online, permite que as marcas construam e mantenham uma
conexdo direta e constante com seus consumidores. Esse engajamento facilita a criacdo de relacGes
emocionais e amplia a disseminagdo da marca por meio do "boca a boca" digital, um fendmeno que
Schmitt (1999) chama de marketing experiencial.

O marketing experiencial, de acordo com Schmitt (1999), defende que as marcas devem
focar em criar experiéncias imersivas e sensoriais que envolvam os consumidores em todos 0s
aspectos de sua jornada. Nao basta oferecer produtos funcionais, pois as marcas precisam criar
momentos de conexdo emocional que gerem um impacto positivo e duradouro. Dessa forma, o



branding se torna uma ferramenta poderosa para diferenciar a marca em um mercado saturado,
elevando a experiéncia do consumidor e garantindo sua lealdade.

No cenério contemporaneo de bares e restaurantes, o branding continua sendo uma
ferramenta fundamental para diferenciar as marcas. Liu et al. (2020) ressaltam que, no setor de
hospitalidade, uma marca so6lida e um bom desempenho ndo financeiro estdo fortemente
relacionados ao desenvolvimento de atitudes positivas em relacdo a marca, o que afeta diretamente
0 sucesso. Para bares e restaurantes, o desenvolvimento de uma identidade de marca que ressoe
com os valores e experiéncias dos clientes pode garantir fidelidade e preferéncia de longo prazo. O
branding, aliado a uma narrativa auténtica, é capaz de transformar um bar ou restaurante em um
destino preferido por seus consumidores.

A gestdo de marcas, portanto, ndo se limita a promocéo ou a publicidade. Ela envolve uma
abordagem holistica, que engloba a criacdo de valor emocional, econdmico, e a capacidade de se
conectar culturalmente com o publico. Isso torna o branding um ativo essencial para qualquer
organizacdo que ndo busque apenas visibilidade, mas relevancia no longo prazo.

2.2 Comportamento do Consumidor e Marketing Relacionamento

O comportamento do consumidor é uma area amplamente desenvolvida no marketing,
focando em entender como fatores psicoldgicos, culturais e sociais influenciam as decisGes de
compra. Kotler e Keller (2016) destacam que, mais do que caracteristicas especificas, as escolhas
dos consumidores muitas vezes sdo guiadas por necessidades emocionais, pela busca de
pertencimento social e por interacdes significativas. Nesse sentido, o ato de consumo vai além da
mera transacdo comercial, envolvendo uma experiéncia que abrange aspectos simbdlicos e
emocionais.

A experiéncia de compra, especialmente em setores como 0 de servigos, € muitas vezes
moldada pelo contexto social em que ocorre. Segundo Kotler e Keller (2016), os consumidores néo
estdo apenas adquirindo produtos, mas também vivenciando uma série de interacbes que
influenciam sua percepgéo e seu relacionamento com a marca. Essas interagdes séo essenciais para
o desenvolvimento de vinculos emocionais, que, por sua vez, sdo benéficos para a fidelizacdo do
cliente. O marketing de relacionamento surge, assim, como uma estratégia crucial para construir e
manter essas conexoes.

O marketing de relacionamento é definido como o conjunto de a¢des focadas em criar e
nutrir relagdes significativas com os clientes. Ao contrario do marketing tradicional, que visa
maximizar as vendas no curto prazo, o marketing de relacionamento se concentra em gerar valor a
longo prazo, por meio da construcao de confianca, lealdade e identificagdo emocional com a marca.
Kotler e Keller (2016) argumentam que o sucesso de uma marca estd fortemente ligado a sua



capacidade de criar lagos emocionais com os consumidores, onde as interacOes frequentes e
personalizadas desempenham um papel vital na fidelizacéo.

A chave para esse tipo de marketing é a criacdo de experiéncias que transcendem a simples
compra e venda de produtos. Schmitt (1999) aponta que 0s consumidores procuram por marcas que
oferecam mais do que beneficios funcionais, buscando também envolvimento emocional e
experiéncias memoraveis. Essas experiéncias podem ser moldadas por interacGes diarias, por um
atendimento gentil e pela criacdo de um ambiente que facilita a conex&o social, tanto entre a marca
e 0s consumidores quanto entre os proprios consumidores. Esse envolvimento mais profundo
favorece o surgimento de uma clientela leal e de longo prazo.

O marketing de relacionamento continua sendo uma das principais abordagens para criar
lealdade e aumentar a satisfacdo do cliente. Costa et al. (2023) destacam que 0 uso de midias
digitais permite que bares e restaurantes se conectem mais profundamente com seus clientes,
compreendendo seus desejos e oferecendo interacBes personalizadas. Além disso, 0 marketing de
relacionamento vai além da simples transacdo, criando lagos emocionais e experiéncias que
incentivam o retorno. A presenca ativa nas redes sociais, bem como a interagdo constante com o
publico, sdo essenciais para manter um relacionamento sélido e dindmico com os clientes.

Além disso, as tecnologias digitais contemporaneas ampliaram ainda mais o escopo do
marketing de relacionamento, permitindo que as marcas interajam diretamente com seus
consumidores em tempo real, facilitando um relacionamento mais préximo e continuo (Kapferer,
2012). A personalizacdo de mensagens, o atendimento &gil e a criagdo de comunidades online em
torno de uma marca reforcam a ideia de que as conexdes emocionais e sociais sdo elementos
centrais na gestdo de relacionamento com o cliente.

2.3 Tribal Marketing

O conceito de tribal marketing, introduzido por Bernard Cova e Véronique Cova (2002),
explora a formacdo de "tribos" de consumidores que compartilham identidades, valores e
experiéncias em comum. Essas tribos ndo estdo ligadas apenas ao consumo do produto em si, mas
também a construcdo de um senso de pertencimento a uma comunidade de individuos com
interesses e valores semelhantes. Nesse contexto, 0 consumo passa a ser uma forma de expressédo
social e de identidade coletiva.

O tribal marketing ganha forca & medida que consumidores formam grupos em torno de
valores e experiéncias compartilhadas. Ali e Akbar (2020) discutem que a criacdo de tribos de
consumidores esta intrinsecamente ligada a identidade de marca e a forma como o0s consumidores
se conectam com o produto e com outros membros do grupo. Em bares e restaurantes, isso pode se
manifestar na criacdo de uma comunidade em torno de eventos, tematicas especificas ou



experiéncias gastrondmicas. O papel do tribal marketing é garantir que os consumidores nao apenas
comprem um produto, mas se sintam parte de uma comunidade exclusiva que compartilha valores
e experiéncias unicas.

De acordo com Cova e Cova (2002), as tribos modernas sdo formadas por consumidores
que buscam se conectar emocionalmente com outras pessoas que unem suas paixdes e interesses.
Assim, o produto ou servico ndo é o Unico fator de ligacdo; a identidade da tribo € frequentemente
reforcada pelas experiéncias compartilhadas e pelos lagos emocionais criados dentro dessa
comunidade. A tribalizacdo do consumo, portanto, vai além do simples marketing de produto,
sendo um reflexo do desejo humano de se associar a grupos sociais que reunem valores e
experiéncias semelhantes.

Essa aparéncia de tribalizacdo pode ser observada em diversos setores, desde marcas de
luxo até mercados de nicho, onde os consumidores formam comunidades que se identificam nédo
apenas com a marca, mas também entre si. Essas comunidades reforcam os valores e a identidade
cultural da marca, criando um ecossistema onde os consumidores se sentem parte de algo maior.
As interagdes dentro dessas tribos sdo essenciais para o fortalecimento da lealdade a marca e para
a manutencdo de uma base de consumidores engajados e fiéis.

O marketing tribal também destaca a importancia de criar uma cultura de relacionamento
social em torno de uma marca, onde 0 consumo é visto como uma pratica coletiva e ndo individual.
A construcdo de espacos e momentos onde os consumidores possam interagir, compartilhar
experiéncias e fortalecer suas conexdes sociais & um elemento-chave nessa estratégia. Marcas que
fortalecem esse tipo de cultura de pertencimento tendem a se beneficiar de uma clientela mais leal
e de longo prazo, que valoriza ndo apenas o produto em si, mas também as experiéncias e relacées
construidas em torno dele.

2.4 Contextualizacdo do Video Documentério

Como parte do estudo, um documentario foi produzido com o objetivo de capturar a
esséncia do Bar do Galo e suas préaticas de branding e marketing informal. O documentério inclui
entrevistas com figuras-chave, como o proprio Galo, proprietario do bar, seus clientes fiéis,
empresarios locais que tém uma relacdo proxima com o estabelecimento, além de profissionais de
marketing.

A entrevista com Galo revela detalhes sobre a historia do bar e a forma como ele se tornou
um ponto de encontro para diversas geracfes. Galo compartilha sua viséo sobre o que faz o bar ser
tdo especial e como ele cultiva a fidelizagdo dos clientes através de interacfes pessoais, um
ambiente acolhedor e a manutencdo de tradicbes que atraem tanto antigos quanto novos
frequentadores.



Clientes fiéis foram entrevistados para entender a importéancia social e cultural do bar em
suas vidas. José Ronaldo, cliente fiel e empresario, relata que frequentar o Bar do Galo ndo é apenas
um habito, mas uma tradicdo que passa de geracdo em geracdo. Marcos Barbosa, também cliente
assiduo e empresario, ressalta que o buzz marketing (boca-boca), € a melhor propaganda para o
sucesso de um negdcio. Para muitos, o Bar do Galo é um simbolo de continuidade em um mundo
em constante mudancga.

Além disso, 0 documentario traz a perspectiva de Erick Costa, publicitario e ex-diretor e
fundador da agéncia Tupa Comunicacao, que oferece uma andlise especializada sobre as estratégias
informais de branding que fazem do Bar do Galo um sucesso. Percebe-se que a simplicidade nas
operacdes e o0 foco nas interacOes interpessoais resultaram em uma estratégia de branding organica
e eficaz.

O marketing de relacionamento, no caso do Bar do Galo, foi construido sobre bases simples,
porém poderosas. Segundo o mesmo, a relacdo com os clientes era fundamentada em uma
"interacdo direta e constante”, o que gerava uma sensacdo de pertencimento e fidelidade por parte

dos frequentadores. Diferente de praticas mais automatizadas e distantes, a estratégia do bar
colocava o cliente como parte de uma comunidade.

Kotler e Keller (2012) argumentam que o marketing de relacionamento visa construir fortes
lagcos econdmicos, técnicos e sociais com os clientes ao longo do tempo. O foco estd em criar
um relacionamento de longo prazo, oferecendo uma experiéncia personalizada que se ajusta as
necessidades individuais do cliente, garantindo, assim, sua satisfacdo continua e retencéo
(Kotler; Keller, 2012, p. 154).

No Bar do Galo, essa relagdo se materializa por meio de um atendimento personalizado e
da criacdo de um espaco onde as pessoas sentiam que faziam parte de algo maior, fortalecendo a
retencdo de clientes.

Além disso, a experiéncia no local é marcada pela proximidade com o proprietario e
funcionarios, criando um vinculo emocional. Como destaca Groénroos (2004), "o marketing de
relacionamento é a arte de criar um relacionamento, de dar algo ao cliente antes de receber algo em
troca" (Gronroos, 2004, p. 97). Esse ambiente colaborativo e proximo reforca a nocéo de que o
relacionamento vai além da transacdo comercial, promovendo uma experiéncia afetiva.

Outro pilar fundamental para o sucesso do Bar do Galo foi o marketing boca a boca. Erick
Costa salienta que "ndo havia necessidade de grandes campanhas publicitarias”, pois a propria
experiéncia dos frequentadores gerava recomendacdes espontaneas. O boca a boca, segundo
Silverman (2011), é "uma das formas mais eficazes de comunicagéo, pois envolve confianca e
credibilidade, elementos que campanhas pagas muitas vezes ndo conseguem reproduzir"
(Silverman, 2011, p. 45).

No caso do Bar do Galo, a autenticidade do ambiente e a informalidade do atendimento sdo
elementos chave que impulsionam essas recomendacGes. De fato, pesquisas indicam que



consumidores confiam mais em recomendacdes de amigos e familiares do que em anuncios
tradicionais (Trusov; Bucklin; Pauwels, 2009). Assim, o marketing boca a boca ndo apenas gera
novos clientes, mas também reforga a identidade do bar como um local genuino e acolhedor.

A simplicidade é um dos aspectos centrais da operacdo do Bar do Galo, refletindo-se até
mesmo em detalhes como a criagdo do cardapio "a mado, com papel e caneta”. Essa prética nao
apenas reforca a autenticidade do bar, mas também serve como uma maneira de humanizar a marca,
destacando-se de um modelo mais formal e padronizado. De acordo com Gladwell (2005),
"pequenos detalhes podem fazer grandes diferencas no comportamento dos consumidores™
(Gladwell, 2005, p. 89), e no Bar do Galo, o aspecto rustico e manual do cardapio contribui para a
sensacdo de exclusividade e proximidade com o cliente.

Adicionalmente, o uso de comandas e a contagem das garrafas de cerveja vazias debaixo
das mesas para contabilizar o consumo reforca a identidade descontraida e auténtica do bar. Essas
praticas, longe de serem vistas como antiquadas, se tornaram elementos diferenciais. Para Pine e
Gilmore (1998), essas pequenas interacdes “criativas e Unicas" sdo elementos que constroem uma
experiéncia memorével, algo que os consumidores irdo compartilhar e lembrar com frequéncia
(Pine; Gilmore, 1998, p. 102).

A analise de Erick Costa, sobre as praticas de marketing no Bar do Galo demonstra que o
sucesso de uma marca pode estar profundamente enraizado em estratégias simples e informais, que
muitas vezes escapam as abordagens tradicionais de marketing. O uso eficaz do marketing de
relacionamento e do marketing boca a boca, somado a informalidade nas operagdes e a
autenticidade da marca, mostra que praticas acessiveis e diretas podem ser tdo ou mais eficazes que
campanhas elaboradas e complexas. Dessa forma, o Bar do Galo construiu um branding solido,
baseado na experiéncia genuina dos seus clientes e em interacGes humanas auténticas.

Pela perspectiva do Me. Luciano de Lima Pires, publicitario e professor do Grupo Unis, 0
sucesso do Bar do Galo esta profundamente ligado a simplicidade e a execucdo impecavel de
praticas basicas de marketing. A aplicacdo de buzz marketing € um dos fatores centrais nesse
sucesso. O bar gera uma onda de atencdo e engajamento espontaneo, impulsionado pelos préprios
frequentadores, que compartilham suas experiéncias de maneira natural. O buzz marketing, como
definido por Solomon (2016), é "a criacdo de um burburinho em torno de um produto ou servico
por meio de interagBes organicas que envolvem o publico de maneira emocional” (Solomon, 2016,
p. 212). No Bar do Galo, essa espontaneidade vem da autenticidade do ambiente e do atendimento,
que gera discussOes positivas e recomendacfes boca a boca, sem necessidade de grandes
campanhas publicitarias.

A criacdo de uma experiéncia memoravel é outro ponto-chave. O ambiente simples, o

atendimento caloroso e a informalidade s&o elementos que vdo além de uma transagdo comercial,



proporcionando uma vivéncia que fideliza os clientes. Schmitt (1999) destaca que "o marketing de
experiéncia tem o objetivo de envolver os consumidores de forma a torna-los emocionalmente
conectados & marca, através de experiéncias memoraveis" (Schmitt, 1999, p. 57). No Bar do Galo,
essa experiéncia é proporcionada por pequenos detalhes, como o cardapio feito & mao, e pela
sensacdo de pertencimento que os frequentadores sentem ao estar em um local que privilegia a
simplicidade e a proximidade.

O valor percebido pelos clientes vai além do produto em si, como o preco da cerveja ou da
comida, e envolve a experiéncia completa. Zeithaml (1988) define o valor percebido como "a
avaliacdo geral do consumidor sobre a utilidade de um produto, com base na percep¢do do que é
recebido em troca do que é dado” (Zeithaml, 1988, p. 14). No Bar do Galo, os frequentadores néo
estdo pagando apenas pelo consumo, mas também pelo ambiente acolhedor e pela sensagdo de
pertencer a uma comunidade.

Esse senso de pertencimento é fundamental para a fidelizacdo dos clientes. O bar nédo
oferece apenas produtos, mas um espaco onde os clientes se sentem acolhidos e valorizados,
reforcando o vinculo emocional com o local. Groénroos (2004) sustenta que "o marketing de
relacionamento € a arte de criar e manter relacionamentos que geram valor para ambos os lados™
(Gronroos, 2004, p. 97). No caso do Bar do Galo, a simplicidade no atendimento e a proximidade
entre funcionarios e clientes criam uma atmosfera de confianca e pertencimento, elementos
essenciais para a construcdo de uma base de clientes fiel.

O segredo por trés dessas estratégias estd na execucao perfeita do "arroz com feijdo bem
feito". A simplicidade e a constancia na entrega de uma boa experiéncia garantem que os clientes
retornem e recomendem o local. O Bar do Galo demonstra que, ao se concentrar no basico — como
um bom atendimento, um ambiente acolhedor e uma experiéncia auténtica —, é possivel construir
uma marca forte e gerar resultados expressivos no marketing, sem a necessidade de estratégias
complexas.

Esse documentério funciona ndo apenas como um registro visual da dindmica do Bar do
Galo, mas também como um estudo do impacto das praticas de marketing informal em pequenos
negacios. Ele revela como o ambiente social e as tradi¢fes culturais sdo elementos-chave para que
pequenas empresas construam marcas fortes e clientes fidelizados para, assim, desenvolver uma
estratégia eficaz de Buzz Marketing.

3 MATERIAIS E METODOS

Conforme salientamos na introducéo, o presente estudo buscou analisar as estratégias de
branding, gestéo de servico e marketing relacional aplicadas no Bar do Galo, em Varginha, com
0 objetivo de entender as razdes subjacentes ao sucesso continuo do estabelecimento na auséncia



de investimentos significativos em marketing tradicional, a eficacia do buzz marketing se mostra
como principal estratégia. Para isso, utilizamos uma abordagem qualitativa, fundamentada em
entrevistas semiestruturadas, observacdo participante, pesquisa bibliografica e a produgdo de um
documentario como principal ferramenta de coleta de dados. Segundo Yin, (2021), o estudo de
caso é uma estratégia de pesquisa que envolve uma investigacdo empirica profunda e detalhada
de um ou mais casos contemporaneos, dentro de seu contexto da vida real.

3.1 Universo da Pesquisa

A pesquisa foi realizada no Bar do Galo, um estabelecimento tradicional da cidade de
Varginha, que possui uma clientela fiel ha décadas. O universo da pesquisa foi composto pelo
proprietario do bar, conhecido como "Galo", quanto os frequentadores regulares e alguns
empresarios locais que tém uma relacdo proxima com o estabelecimento, além de profissionais de
marketing. A selecdo dos participantes foi feita de forma intencional, priorizando clientes habituais
e pessoas diretamente ligadas ao funcionamento e histdria do bar, de forma a capturar percepcoes
detalhadas e genuinas sobre a experiéncia oferecida pelo bar.

3.2 Coleta de Dados

A coleta de dados ocorreu por meio de duas principais técnicas: entrevistas
semiestruturadas e observacdo participante.

Entrevistas Semiestruturadas: Foram realizadas entrevistas com Galo (proprietario), o
publicitéario Erick Costa, fundador da agéncia Tupd@ Comunicacéo e atual CEO da Lidera Lab, José
Ronaldo, cliente fiel, socio proprietario da holding Grupo DSG Brasil, Marcos Barbosa, também
cliente assiduo e proprietario da Calhas S8o Marcos e 0 Me. Luciano de Lima Pires, publicitario e
professor do Grupo Unis. As entrevistas seguiram um roteiro aberto, que permitiu explorar temas
como a fidelizagdo de clientes, a percepcdo sobre o ambiente do bar, a tradicdo e a experiéncia
social oferecida pelo estabelecimento, além da importancia do buzz marketing para o sucesso do
bar. As entrevistas foram gravadas em video e serviram como base para o0 documentario,
proporcionando insights sobre as dindmicas de marketing relacionamento e tribal presentes no
local.

Observacdo participante: foi utilizada como técnica principal de coleta de dados neste
estudo, permitindo uma imersdo direta no ambiente do Bar do Galo. Esse método é amplamente
reconhecido por sua capacidade de fornecer uma compreensdo profunda das interagdes sociais e
culturais em contextos naturais (Angrosino, 2007). Para captar as dindmicas do local, as visitas
foram realizadas em dias e horarios variados, com o objetivo de observar o comportamento dos



clientes, suas interacfes sociais e 0 papel desempenhado pelo proprietario na configuracdo do
espago.

Como ressalta Angrosino (2007), a observagdo participante vai além da mera observagéo
passiva, envolvendo uma interagdo ativa com o0 ambiente e seus participantes, o que contribui para
uma compreensdo mais robusta e contextualizada dos fendmenos observados. No caso deste estudo,
tal método permitiu captar as nuances da atmosfera do bar e compreender como as praticas
informais de branding emergem nas interagdes cotidianas, corroborando com a ideia de que marcas
se constroem também em espacos informais, a partir de praticas e relacdes interpessoais (Mattos;
Coelho, 2014).

Além disso, a observacao participante oferece a possibilidade de coleta de dados em tempo
real e em seu contexto natural, o que a diferencia de outras abordagens metodoldgicas mais
distantes da realidade cotidiana dos sujeitos pesquisados (Costa, 2019). No caso do Bar do Galo,
isso se mostrou essencial para a captacdo de detalhes sutis nas interacdes e comportamentos, que
poderiam passar despercebidos em um levantamento puramente quantitativo.

3.3 Producéao do Documentario

A producdo de um documentario foi escolhida como o principal método de apresentagédo
dos resultados, com o objetivo de capturar as nuances das interagdes sociais e a esséncia do Bar do
Galo. O documentério retine entrevistas, cenas do cotidiano do bar e momentos de interacao entre
os frequentadores. Além de documentar os dados obtidos nas entrevistas, 0 video proporcionou
uma visualizacdo mais rica da cultura local e das préaticas de fidelizacdo que fazem parte do sucesso
do estabelecimento.

3.4 Método de Analise

Os dados obtidos foram analisados a luz das teorias de Branding, Marketing de
Relacionamento e Tribal Marketing, conforme discutido no referencial tedrico. A analise
qualitativa foi realizada a partir da transcri¢éo das entrevistas e da observacéo das interacfes sociais
no ambiente do bar. Esses dados foram categorizados de acordo com os temas centrais da pesquisa:
construcdo de identidade de marca, fidelizagdo de clientes e o senso de pertencimento promovido
pelo estabelecimento.

Os resultados foram confrontados com as hipoOteses propostas no inicio da pesquisa,
permitindo identificar tanto as conformidades quanto as contradi¢fes entre os dados coletados e as

expectativas tedricas. A partir disso, foi possivel discutir como o marketing informal e as relagdes

interpessoais sustentam a marca do Bar do Galo.



3.5 Limitacdes da Pesquisa

Uma das limitagOes encontradas durante a pesquisa foi a impossibilidade de abranger uma
amostra maior de clientes, uma vez que a pesquisa foi focada em frequentadores regulares,
formadores de opinido e profissionais de Publicidade e Propaganda. Além disso, a observacao
participante, embora rica em detalhes, estd sujeita a interpretagdes subjetivas, o que pode
influenciar a analise dos dados. Contudo, esses desafios foram mitigados pela diversidade de
entrevistas e pela triangulacdo de dados através da observacdo e das narrativas dos entrevistados.

4 RESULTADO E DISCUSSAO

Um dos dados que nos chama a atencéo é a maneira como o Bar do Galo, apesar de ndo
contar com investimentos em marketing tradicional, mantém uma clientela fiel ao longo de
décadas. As entrevistas realizadas com os frequentadores revelam que o principal motivo para essa
fidelizacdo € o sentimento de pertencimento que o bar proporciona, e a eficacia do buzz marketing.
Conforme apontado nas hipéteses iniciais, a criagdo de uma reputacdo sélida e a experiéncia
oferecida pelo estabelecimento séo elementos centrais para o sucesso continuo do bar.

A percepcdo dos clientes entrevistados confirma que o ambiente familiar e o atendimento
personalizado sdo os principais fatores que os fazem retornar ao bar. A ideia de que a construcéo
de uma relacdo afetiva e de pertencimento com o cliente, caracteristica do marketing
relacionamento, é fundamental para a manutencdo da clientela sem a necessidade de grandes
investimentos em publicidade. A promocdo de um ambiente social acolhedor, identificado nas
entrevistas, se alinha diretamente a primeira hipotese do estudo, que sugere que o "boca a boca" e
as interacOes pessoais sdo mais valiosas para esses estabelecimentos do que campanhas
publicitarias.

Outro aspecto merecedor de uma analise mais profunda é a importancia do Tribal
Marketing na experiéncia dos frequentadores do Bar do Galo. Durante as observacgdes e entrevistas,
notamos que os clientes ndo apenas frequentam o bar, mas também compartilham uma forte
identificacdo com a comunidade que se forma ali. Isso esta alinhado a segunda hipétese, que propde
que o senso de pertencimento criado no ambiente contribui para a fidelizagdo da clientela. Os
entrevistados relatam que veem o bar como um local onde podem se reconectar com amigos e com
a tradicdo local, o que evidencia a existéncia de uma "tribo" de consumidores fiéis ao
estabelecimento.

Esses dados dialogam diretamente com a teoria de Tribal Marketing apresentada por Cova
e Cova (2002), que sugere que consumidores buscam se associar a grupos que refletem suas
identidades e valores. A "tribo" formada no Bar do Galo vai além da simples compra de produtos;



os clientes se identificam com o bar como parte de sua propria identidade cultural e social. Esse
fendmeno, observado de maneira clara no campo, também desafia a ideia tradicional de que o
marketing de massa é necessario para sustentar um negocio em um mercado competitivo.

Ao confrontarmos esses resultados com as teorias e hipdteses apresentadas, fica claro que
0 sucesso do Bar do Galo pode ser atribuido a uma eficaz estratégia de buzz marketing, através de
uma combinacdo de branding informal, gestdo de servigo, marketing relacionamento e tribal
marketing, onde o foco esta na experiéncia e nas conexdes humanas, mais do que em estratégias
tradicionais de mercado.

Para conferir todos os detalhes deste documentario exclusivo, acesse o link e descubra como
0 Buzz Marketing transforma negocios. Inspire-se com este estudo de caso.
BUZZ MARKETING - Um estudo de caso do Bar do Galo - Varginha — MG

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo de caso do Bar do Galo exemplifica como pequenas empresas podem adotar
diversas estratégias de marketing para construir marcas fortes e cultivar a lealdade dos clientes,
com destaque para o uso eficaz do Buzz Marketing. Através de interacOes sociais auténticas, da
criacdo de um senso de comunidade e do foco em experiéncias personalizadas, o Bar do Galo
mostrou que é possivel alcangar o sucesso sem recorrer exclusivamente a métodos tradicionais de
marketing. A combinacao do marketing de relacionamento com o tribal marketing se revelou como
o alicerce da marca, ajudando a criar uma identidade que transcende o simples consumo de produtos
OU Servicos.

Contudo, é importante destacar algumas limitacGes deste estudo. Como se trata de um
documentério, a metodologia empregada foi a amostragem por conveniéncia, que é apropriada para
a producdo de contetido audiovisual e para a narrativa explorada. No entanto, essa abordagem nao
permite generaliza¢6es para um publico mais amplo. Para que os resultados possam ser analisados
de forma mais robusta, seria necessario realizar estudos académicos complementares, tanto
quantitativos quanto qualitativos, com foco em negdcios desse estilo. Pesquisas futuras devem
abordar essa lacuna, explorando, de maneira mais profunda, os impactos de estratégias como o buzz
marketing e o tribal marketing em bares e restaurantes de diferentes portes e contextos.

Portanto, sugerimos que novos estudos investiguem essas estratégias de marketing em
diferentes segmentos de mercado e regides, utilizando amostras maiores e métodos mais
estruturados. Estudos exploratorios adicionais poderdo contribuir significativamente para a
compreensdo dos desafios e oportunidades enfrentados por pequenas empresas ao aplicar esses
métodos de marketing, trazendo insights que ampliem e fortalecam as teorias ja existentes. Isso
proporcionard uma base mais solida para as empresas que desejam adotar essas praticas,



preenchendo as lacunas deixadas por este estudo e fornecendo orientacdes mais precisas para a
construgdo de marcas auténticas e duradouras.

BUZZ MARKETING: a Case Study of Bar do Galo in Varginha-MG

ABSTRACT

This study analyzes the marketing strategies adopted by local bars and restaurants,
focusing on the case study of Bar do Galo, using a documentary to record and explore the narrative.
The research investigates the use of buzz marketing, relationship marketing, and tribal marketing
to strengthen brands and engage customers through authentic experiences. The documentary
demonstrates how social interactions and a sense of community are crucial to the establishment's
success, showing that significant results can be achieved even without traditional marketing
strategies. While convenience sampling suits the documentary format, the study points to the need
for future academic research, both quantitative and qualitative, to examine the replicability of these
practices in other contexts and to provide a broader theoretical foundation for marketing strategies
applied to small businesses.

Keywords: buzz marketing, branding, relationship marketing.
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