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RESUMO

O marketing de guerrilha cada vez mais aparece como solucdo de comunicacdo com o cliente para pequenas e
médias empresas, tendo em vista a inovagdo e criatividade constante de suas ferramentas, 0 que proporciona a
busca por atingir o maior nimero de pessoas dentro do publico alvo segmentado com o custo consequentemente
mais baixo. As estratégias do marketing de guerrilha aplicadas a sociedade atual, ddo énfase ao mercado
altamente competitivo, apresentando para as empresas uma nova maneira de encantar e se reaproximar de seu
publico alvo, uma vez que o mercado de comunicagao tradicional se encontra saturado e carente de inovacoes. A
busca pela satisfacdo dos desejos e necessidades do seu cliente, que se encontra altamente informado e exigente,
€ e sempre sera uma constante para o marketing. E com isso o marketing de guerrilha passa a se tornar uma arma
criativa para alcancar esse objetivo, conquistando espaco de forma sutil e bem humorada.

Palavras- Chaves: Consumidor, Marketing de Guerrilha, Criatividade, Inovac&o.
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INTRODUCAO

O cenério econdmico atual € a comprovacao da forca das inimeras pequenas e médias
empresas registrada no Brasil. Atualmente o governo brasileiro credita a essa categoria a forca
do consumo no pais. A massa do consumo de produtos e servigos, oferecidos e prestados
pelas pequenas e médias empresas vem captando nimeros cada vez mais grandiosos. A cada
dia as vendas nessas empresas conquistam recordes.

Essa forgca é oriunda do fortalecimento da classe média, agora composta por mais
brasileiros que emergiram socialmente e formam a nova classe C. Tendo em vista o poder de
consumo dessa nova classe, as pequenas e médias empresas, que antes eram deixadas de lado
em algumas estratégias passaram a ser um dos pilares da economia.

Com os olhos voltados para as pequenas e medias empresas, percebemos que as
estratégias de mercado delas consistem em vender mais, se comunicar mais e gastar menos
com isso. Essas empresas ndo dispdem de verbas suntuosas de marketing e publicidade e
adotam estratégias criativas para suprirem essa lacuna.

Uma dessas estratégias € o marketing de guerrilha, uma classificagdo do Marketing
que vem ganhando notoriedade, por conta do seu baixo investimento e alto impacto. A
criatividade e a ofensiva desta estratégia fazem com que, as pequenas empresas conquistem
espaco no mercado ferozmente disputado pelas grandes empresas.

Em um mercado popular € comum observarmos algumas acdes de marketing de
guerrilha, como a comunicacdo das promocdes feitas diretamente ao consumidor na porta da
loja com um alto-falante. Essa acéo ja faz parte da cultura da classe C, que absorveu o gosto
pela disputa de precos e de clientes nesses mercados populares ou shoppings centers.

O marketing de guerrilha se apresenta de forma répida, inteligente e criativa, sendo
capaz de transmitir uma mensagem objetivamente em um curto espago de tempo. E conduzido
de forma leve, porém, ao mesmo tempo com o poder de impactar o target e diminuir os
efeitos dos concorrentes.

Esse desmembramento do marketing é perfeitamente aplicavel as pequenas e médias
empresas, que possuem como cultura organizacional uma estrutura mais simples, reta, mas
ndo carecem do desejo e necessidade de investimentos em marketing e publicidade. O

pequeno e médio empresario investe pouco e precisa de resultados rapidos e consistentes.
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O humor somado a criatividade s&o as grandes armas do marketing de guerrilha que

busca o maior engajamento para amplificar o esforco financeiro feito pela empresa.

Objetivo

O objetivo deste trabalho sera ressaltar e identificar o marketing de guerrilha como

solucdo de comunicagdo nas pequenas e médias empresas.

Metodologia

O trabalho sera elaborado por meio de livros, revistas, cases, e com pesquisa na forma

quantitativa e qualitativa.

Justificativa

O marketing de guerrilha passou a ser alvo de estudos e debates, principalmente no
gue tange ao seu custo beneficio, uma vez que os recursos financeiros dos pequenos e médios
empresarios sdo escassos e ha a necessidade do retorno imediato do investimento feito em
comunicagdo. Com base nessa equacdo, fica sinalizado o interesse em elaborar um trabalho
que se aprofunde no assunto e sirva como plataforma para pequenos é médios empresarios.
Justifica-se a necessidade da elaboracdo deste por exigéncia da disciplina Trabalho de

Conclusao de Curso.

Estrutura do Projeto de Pesquisa

O projeto de pesquisa sera constituido de 3 capitulos:

1. O Marketing

2. O Marketing de Guerrilha

3. Ferramentas do Marketing de Guerrilha aplicadas a pequenas e médias empresas.
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1- O MARKETING.

1.1 - Origem e historia do marketing.

A origem do conceito da palavra marketing pode ser explicada e tracada partindo do
simples ato de comercializar. A palavra marketing é uma expressdo anglo-saxonica e surge da
derivacdo do latim mercari, que nos remete ao mercado, comércio, ato de comercializar.

O ato de comercializar, trocar, vender e comprar traduz um dos principais conceitos do
marketing, que é a busca pela satisfacdo de desejos e necessidades tanto dos compradores,
quanto dos vendedores.

Essa busca emergiu com os resultados e consequéncias da revolucdo industrial, em
meados do século XIX, quando os industriais passaram a produzir em grandes quantidades de
escalas. Os produtos aos poucos foram deixando de ser artesanais para serem produzidos
repetidamente e em escalas. Nesta época, a comercializagcdo do produto era feita de forma
individual e quase teatral, com técnicas baseadas mais no intuitivo beirando a inocéncia ou até
mesmo a maldade, oportuna diante do desconhecimento do consumidor daquele tempo.

Até esse periodo da revolucdo industrial pela producdo ser artesanal, praticamente
tudo que era produzido era comprado, o0 que resultava em um baixo poder de barganha do
consumidor, com relacdo a preco, qualidade e modelo. Também ndo era observada a relacéo
de consumo sobre o prisma do consumidor e sim do produto, uma vez esse sendo vendido em
sua totalidade, 0 mesmo era considerado um sucesso.

Com o avango tecnologico das inddstrias, ferrovias, maquinarios e infraestrutura
logistica em geral tornou-se mais facil exportar, o que acabou aquecendo a economia da
época, gerando mais empregos nas industrias, e com isso, novas classes aptas para 0 consumo.
Os empregados das fabricas, devido ao recebimento de seus salarios, também se tornaram
potenciais consumidores, ainda que em escala menores.

Outro fato historico que contribuiu para o surgimento do conceito de marketing foi a
quebra da bolsa americana e conjuntamente a saturacdo dos mercados europeus. A partir
desse fato, os industriais e empresarios constatavam que ja ndo era téo facil produzir e vender,
o0s produtos se acumulavam nos pontos de vendas esperando compradores que nem sempre
viam. Tendo em vista a percebida crise econbmica, se fazia necessario novas técnicas de
comercializacdo e producdo de novos produtos para que 0S mesmos atingissem as

necessidades do consumidor final.
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O mercado ndo estava mais disposto a comprar qualquer coisa que os industriais e
empresarios impusessem, estava em recessao e era necessario um novo encantamento para o
consumidor voltar as compras.

Essa alavanca, para Cobra (1997, p. 18) veio com o fim da segunda guerra mundial, na
década de 50, quando o processo de industrializacdo mundial se tornou mais competitivo e as
empresas passaram a enfrentar novos desafios, o que contribuiu para uma maior circulacéo de
produtos e mercados, passando estes a competirem entre em si, a chamada concorréncia.
Identificado o crescimento da concorréncia, profissionais, tedricos e académicos se
apressaram em criar teorias e novas técnicas sobre atrair, se relacionar e reter clientes. Estava
sendo formados os conceitos da ciéncia do marketing.

Ainda que associado a administracdo, um dos percursores de teorias sobre marketing
foi Peter Drucker. Em seu livro A Pratica da Administracdo, Drucker identifica e aponta o
marketing como a ciéncia, assim como a administracdo a ser estudada. Para o tedrico, o
objetivo do marketing é tonar a venda supérflua. E conhecer e entender o cliente de modo que
0 produto ou servigo se molde ao mercado e venda por si sO.

Apos a visdo mais administrativa de Peter Drucker, Theodore Levitt, que mais tarde
viria ser intitulado o “pai” do marketing, traz uma teoria voltada para a satisfacdo plena dos
consumidores. A partir dessa teoria a venda néo estaria em foco para atender os desejos dos
vendedores e sim dos consumidores. Com base nessa teoria 0 foco comeca a migrar do
produto em si para o cliente.

Com base no seu artigo publicado pela revista Harvard Bussines Review ““ Miopia em
Marketing” em 1960, Theodore Levitt ressalta a importancia de enxergar além do basico
proposto até entdo, da énfase que ao inveés de supervalorizar seu produto, o empresario deve
buscar satisfazer todas as vontades, necessidade e desejos de seu cliente, inclusive os nédo
aparentes. E entender seu cliente.

Em funcdo dessa visdo, verificou-se a importancia de estudar o consumidor e o
mercado no qual ele estd inserido, para entender os interesses, desejos e necessidades
concretas, produzindo assim exatamente o que 0 mercado deseja consumir.

Tornando-se por base o langamento de seu 1° Livro: “Administracao de marketing”,
Phillip Kother, endossa o conceito de que a definicdo de mercado é derivada da troca.
Marketing é a troca, satisfacdo das necessidades e desejos de consumidores em contrapartida

de algo.
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Em uma definicdo recente, a AMA ( American Marketing Association), classificou o
marketing como uma atividade, conjunto de processos para criar, comunicar, distribuir e
efetuar a troca de ofertas que tenham valor para o cliente ou sociedade.

A busca pela satisfacdo plena dos clientes serd uma constante e interminavel luta,
cabendo a cada empresario, comerciante, profissional do mercado, a dificil tarefa de conhecer
e entender seu cliente. Essa luta € sinalizada na frase de Rimer Richers: “Marketing é

entender o mercado, para atender o mercado”.

Para realizar trocas bem sucedidas, os profissionais de marketing
analisam aquilo que cada uma das partes espera da transacdo. Simples
situacOes de troca podem ser mapeadas por meio da identificacdo dos
dois participantes e do fluxo de desejos e ofertas existentes entre
ambos.(KOTLER,2000,p.34)

Para Kotler, na citacdo acima, uma analise sobre o que cada parte espera da troca, da
comercializacdo, ¢ fundamental para o sucesso da mesma, e, consequentemente, para a
satisfacdo de ambas as partes. O profissional do marketing deve ficar atento as manifestacdes
dos desejos e necessidades do consumidor, para assim estabelecer exatamente qual a melhor

oferta para atendé-lo.

1.2 Como evitar a “Miopia em marketing”

Como vimos anteriormente, o professor Theodore Levitt em seu artigo “Miopia em
marketing” publicado em 1960, define como cegueira a visdo egoista e simploria da relacdo
de consumo. Uma visao restrita da empresa sobre qual é de fato o negocio da empresa, e ndo
somente qual é o produto. Por exemplo, uma empresa transmissora de filmes, seu produto é
cinema, mas seu negocio é entretenimento. O cliente esta ali para entreter-se e ndo apenas
assistir a um filme. Uma empresa que considere apenas o produto e ndo o negocio perde uma
vantagem competitiva.

No artigo o autor cita como exemplo a producédo do chicote para tocar a carruagem, se
esse produto tivesse sido pensado como prisma do negocio para transporte, talvez tivesse sido
modificado, inovado e ndo fadado a morte.

Segundo Levitt qualquer negdécio comeca pelo “fregués” e suas necessidades. A
satisfacdo do mesmo é obrigatdria, sendo, portanto, impraticavel uma sala de cinema pensar

somente no filme como aspecto de satisfacdo, j& que existem outras variantes, tais como:
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refeicdo, ar condicionado, salas confortaveis, distintas formas para vendas de ingressos. A
empresa tem de que criar um ambiente favoravel que aproxime os consumidores da mesma.

Evitar a miopia em marketing € observar os anseios de seu cliente, respeitando o
paradigma entre a necessidade e o desejo, entre o que de fato ele precisa com o que ele deseja.
Parafraseando Richers é de fato entender o mercado para atender seu consumidor, entender o
que ele pensa, 0 que pensard daqui a algum tempo e sempre acompanhar as mudancas
propostas pela sociedade.

Podemos citar como exemplo de uma empresa ndo miope, a Apple. Mesmo com a
morte do seu fundador, o espirito da empresa se manteve inovador. Os produtos da empresa
ndo estdo no foco e sim os desejos. Quando nem se imaginava o fim do discman, aparelho
portéatil para ouvir cd’s de musica, a empresa prop6s uma revolugdo na maneira de ouvir e
guardar contetdos, criando o ipod, capaz de armazenar milhares de musicas e com a liberdade
do consumidor colocar no aparelho as cangdes ou arquivos dos mais variados, no qual

desejasse. A visdo empresarial sentenciou o produto vigente na época a morte.

1.3. O composto do marketing; Os 4Ps do marketing

O Composto do marketing ou marketing mix, e que depois ficou conhecido como o0s
4Ps do marketing, comecou a surgir com os estudo das variaveis controlaveis do marketing,
pelo tedrico Neil Borden, em 1949, e este por sua vez inspirado na obra de James Culliton,
gue associava 0s executivos das empresas/industrias da época de liquidificadores, pois tinham
a funcdo de construirem uma receita com diversas adversidades que podem ocorrer, seja
colocar mais ingrediente no preparo, inventar novas formas, entre outras. Com isso a funcéo
dos executivos era de fato controlar diversas variaveis que afetavam a producéo,
comercializacdo, distribuicdo e comunicacdo com o consumidor final.

O marketing mix passa a ter uma funcdo estratégica central em qualquer plano de
marketing, uma vez que, a total interacdo entre empresa e cliente depende de analises dos
mercados internos e externos da empresa. A importancia dessa analise é construir um controle
sobre possiveis problemas que ndo necessariamente sejam da empresa que produz o produto e
sim de outros responsaveis na cadeia de distribuicdo por exemplo.

Consolidando a teoria do marketing mix de Borden, o professor Jerome McCarthy
aprimorou 0s conceitos das variaveis a serem monitoradas e controladas pelos profissionais de

marketing, identificando quatro principais caminhos de observacdo para uma estratégia bem
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sucedida, séo eles: o produto, 0 preco, a promogéo e a praca ( ponto de venda ) conforme

observado na figura abaixo:

Mix de
i~ Marketing .
~ Y .
/"/’/ ,-/ A‘\ \\"\..

e / \ N
Produto \-., Praca
Variedade de proditos '/ \ Canais
Quakdacde / \ Cobertura
Design '\ Variedades
Caracterisiicas / \ Locais
Nome da marca ,/ Mercado \ Estoque
Embalagem / \ Transporte
Senigos / '\

Garantia /

Devolugdes /’ \

¢ "

Prego Promogao
Prego de kista Promogao de vendas
Descontos Propaganda
Concessdes Forga de vendas
Prazo de pagamento Relagles piblicas
Condigles de financiamento Marketing direto

Figura 1 - (KOTLER, “Os 4Ps do Mix de Marketing” — p.17 — 2000)

Outros autores ilustres também endossaram a teoria dos 4ps do marketing, como
Kotler, que ressalta a importancia do marketing mix como conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing dentro do seu publico alvo. Na figura
acima o tedrico aponta as variaveis e onde suas interferéncias sobre podem afetar o mercado.

O primeiro P, o produto é para alguns notaveis da administracdo e marketing um dos
mais importantes, tendo em vista que ele é o objetivo principal da troca. Cabe ressaltar que
essa categoria abrange também produtos intangiveis como o servico.

O produto ndo consiste apenas em sua matéria fisica ou no servi¢o prestado, mas
também como a prépria administracdo da marca, que é também um produto para a empresa,
na embalagem, que requer uma criteriosa avaliacdo, pesquisa e posicionamento correto, uma
vez que é o principal chamativo em um ponto de venda. A embalagem deve ser prética e
objetiva e junto com o Designer levar o consumidor a compra.

Segundo Kotler (2000 p37) o produto é algo ofertado ao cliente, de maneira diferente
e melhor que os seus concorrentes, garantindo a preferéncia do mercado alvo. Também se
deve destacar a importancia do ciclo de vida do produto, que passa pela introducdo,
crescimento, maturidade, declinio e retirada do mercado.

O produto também pode ser aplicado como estratégia no marketing de guerrilha
quando, por conveniéncia, uma empresa solicitar a patente exclusiva do mesmo, bloqueando

assim concorrentes de fabricar produto semelhante.
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O uso do recurso de patentes exclusivas € um dos indices de formadores do brand
equity da marca, o valor intangivel da empresa. Por exemplo, apds desenvolver um produto
inovador, a gigante da computacdo, Apple, pleiteia a patente junto aos érgdos reguladores e
sua exclusividade, que pode durar por anos.

Outra fonte presente no produto é sua extensao, suas garantias e assisténcias técnicas,
em muitos dos casos, a venda s6 se concretiza com base nessa contrapartida. Em suma, o
produto refere-se a tudo que esta sendo oferecido ao consumidor, desde bem fisico ou servigo
até o pds venda.

O preco, dentro dos 4Ps, € o gerador de receitas e por tal merece destaque, o autor Las
Casas ( 1997 p.192 ) afirma que: “a maioria dos consumidores possui desejos e necessidades
ilimitadas, porém recursos limitados”, com isso deve-se analisar sua estratégia de
precificacdo, a que publico e suas classes sociais 0 produto € direcionado, a historia da marca,
sua forma de pagamento, o custo de producdo e operagdo da empresa. Um erro muito grave e
que pode levar ate a faléncia, surge quando o empresario nao calcula o preco do seu do seu
produto corretamente, levando em consideracdes todas essas observagdes. Por exemplo, uma
empresa do ramo educacional, que ndo precificar seu servico de forma correta, corre o risco
de ter todas as suas vagas preenchidas e mesmo assim persistir no prejuizo.

Por causa desses possiveis erros o preco se tornou a variavel mais flexivel dentro do
composto de marketing, tendo em vista ser a mais apropriada para acdes de curto prazo, como
por exemplo, 0 aumento das vendas por um preco menor.

As estratégias de precificacdo tambem sdo de suma importancia, pois definem o
posicionamento do produto e da marca no mercado. Segundo Cobra (1992) as estratégias sdo:
a de penetracdo, onde se pratica precos relativamente médios a produtos de qualidade alta,
para ganhar mercado; estratégia do preco alto, para produtos de alta qualidade em que se
vislumbra obter lucratividade em curto prazo; estratégia premium onde o preco é fator
determinante do target, direcionada as classes mais altas; estratégia de barganha, onde o
produto é de qualidade média e o preco praticado € baixo; e estratégia de precos baixos, que
sdo produtos de qualidade baixa praticados com precos baixos, com o0 objetivo de
lucratividade na quantidade vendida.

As decisbes de precificacdo devem obedecer a um critério de valor onde se busca o
real custo beneficio ao consumidor, o valor percebido do produto é de fato mais importante do
que o préprio valor real, levando em conta os beneficios funcionais que sdo os oferecidos pelo

produto e 0s emocionais que sdo sensacGes humanas, bem estar, status, prestigio social.
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A promogé&o, por sua vez, exerce o0 papel de canal de comunicagdo do produto, peca
fundamental na construcdo do share off mind da marca, lembranca espontanea e popularidade
da marca na mente dos consumidores.

Os canais de comunicacdo devem ser cuidadosamente escolhidos, a fim de facilitar a
apresentacdo, exposicdo e construgcdo da imagem de um produto ou marca, assim como
estimular o interesse pelo mesmo.

Devemos destacar como integrante base dessa variavel a propaganda que atua com
influéncia no processo de escola do consumidor, informa as caracteristicas e atributos do
produto. Segundo Kotler, a propaganda é a forma mais comum que as empresas usam para
direcionar comunicac¢des persuasivas aos consumidores e publicos-alvo.

A promogdo de vendas também exerce um papel de peso nesta varidvel, sendo usada
como atrativo para atuais e potenciais consumidores, estimulando o consumo de determinado
produto. Essa ferramenta € indutiva para o consumo imediato do produto.

A fim de persuadir o consumidor sdo usadas ferramentas como: cupons, concursos,
prémios. E uma variavel muito aplicada no marketing de guerrilha, uma vez que percebemos
a criacdo de inimeras promogdes seduzindo os consumidores a provar, usar ou mudar a sua
marca habitual.

Outra ferramenta do conjunto de promogéo € a de relagdes pablicas, que interage com
o consumidor com historias da marca, da criacdo do produto, dos fundadores da empresa, dos
projetos sociais que a instituicdo possui, criam uma afetividade com o consumidor.

O Merchandising atua como refor¢co na compra, cria o clima para a efetivacdo da
compra, é feito diretamente no ponto de venda, o que estimula ainda mais o consumidor.

O marketing direto também se caracteriza como forca dessa variavel, tendo em vista
que suas acOes sao diretamente comunicadas ao consumidor, entre elas: envio de mala direta
sobre o produto, o uso de telemarketing e catadlogos com os produtos listados. Essas acoes
causam impacto direto ao cliente.

Por fim e ndo menos importante, o ultimo do 4Ps é a praca, que se posiciona como
canal de distribuicdo do produto, pontos de vendas, onde o produto pode ser encontrado. Essa
ferramenta consiste em agrupar diferentes meios para que o produto esteja disponivel ao
consumidor de modo mais acessivel. Buscamos a cada dia mais comodidade ao comprar, 0
que torna evidente a importancia de um bom canal de distribuicdo, fazendo com que o
produto esteja disponivel ao cliente no momento em que o mesmo sentir ou perceber a

necessidade de adquirir o mesmo.
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A escolha dos melhores canais de distribuicdo para o produto se torna uma vantagem
competitiva, possibilitando a empresa se fazer presente em um mercado mais amplo. Podemos
dividir a distribuicdo em direta e indireta. Direta quando o proprio fabricante vende seus
produtos diretamente ao consumidor e indireta quando utiliza um canal de distribuicdo, como

por exemplo, 0s supermercados.

1.3.1 Os 4Cs do marketing

Apesar de estar atual e vigente na doutrina até os dias de hoje, os 4Ps sofrem algumas
criticas por ser observado pelo prisma do vendedor e da empresa, com uma visdo focada no
produto e ndo no consumidor.

Pensando nisso e embasado pelo marketing direcionado ao consumidor, o autor Robert
Lauterbom, definiu a visdo do consumidor, os 4Cs que sdo: Clientes; necessidades e desejos,
Custo; custo beneficio para o cliente, custo para satisfacdo do cliente, Comunicacao,
promogdo e informacdo ao consumidor; Conveniéncia, facilidade para comprar, ponto de

venda acessivel.

1.3.2 Os 4As do marketing

Como forma de propor uma aproximacdo das estratégias de marketing de uma
empresa ao contexto do meio ambiente na qual ela esta inserida, o tedrico Raimar Richers
desenvolve o conceito dos 4As do marketing, que sdo: analise, que identifica as forcas
atuantes no mercado e suas interacdes com a empresa. A pesquisa € destaque, tendo em vista
a importancia do monitoramento da sociedade, concorréncia e politica vigente.

A adaptacéo, 2° A, é o processo de interacdo da atividade produtiva, fabrica, linhas de
produto, com o meio ambiente. O cliente nota essa ferramenta presente nas embalagens e
assisténcia ao consumidor. A necessidade do processo de adaptacdo € medida pela analise.

A ativacdo, que nos 4Ps é a praca ou ponto de venda, porém neste conceito ocorre a
fusdo com a comunicacdo, aléem da selecdo dos canais de distribuicdo a ativacdo é responsavel
pelo conjunto de comunicacdo, composto por: propaganda, promocdo, relacbes publica e
merchandising.

Por fim o quarto e mais interessante “A”, uma vez que a avaliacdo controla 0s
resultados, mede o esforco do marketing, as fraquezas da instituicdo. Essa funcdo também é

correlacionada com uma auditoria.
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2—- 0O MARKETING DE GUERRILHA

2.1 — Origem e conceito

Em meados do ano de 1964 os Estados Unidos, representados pelo seu presidente
Lyndon Johnson, que sucedera John Kennedy apds seu assassinato, enviaram armamentos
pesados e tropas militares para a Guerra do Vietnd. Tal conflito era alimentado pela disputa de
poder entre o Vietna do Norte e 0 Vietna do Sul, este tltimo apoiado pelos nortes americanos,
enquanto o primeiro pela extinta Unido Soviética.

Apesar do extenso poderio militar e bélico norte americano, os soldados enfrentaram
duras resisténcias dos combatentes do Vietnd do Norte, tendo em vista que 0s americanos
desconheciam o terreno, suas formas, suas particularidades, o clima da regido e,
principalmente, seus inimigos. Tais fatores foram decisivos para a derrota americana, que
ocorreu com a retirada das tropas militares em 1975.

Os exemplos das estratégias usadas pelos vietnamitas do norte serviram como divisor
de aguas para o mundo, tendo em vista que mesmo com altos investimentos, armamentos de
ponta, nimero expressivo de militares, estrategistas, entre outras vantagens, os Estados
Unidos ndo conseguiram derrotar um exército que ndo tinha sequer metade de seu aparato
para guerras. O estudo do terreno exaustivamente, até atingir seu profundo conhecimento, a
multiplicacdo dos focos de resisténcia, a utilizacdo de recursos mais simples e muitas das
vezes até naturais, como o clima, foram estratégias simples e de baixissimo custo, que deram
a vitoria ao Vietnd do Norte.

Essas estratégias usadas para se combater na guerrilha deram fundamento para a
contextualizacdo do marketing de guerrilha. A experiéncia de como foi vencer um poderoso
inimigo com poucos recursos é didatica, criativa e vital para 0 mundo mercadolégico, tendo
em vista que, cada vez mais, grandes empresas declaram guerra as pequenas e médias. E a
arma dessas pequenas é médias empresas € a criatividade, além do fato de conhecerem bem
seu terreno, seus clientes e seus concorrentes.

Com base nessa identificacdo bélica com o mercado, o tedrico Jay Conrad Levinson,
no ano de 1982, deu vida ao marketing de guerrilha, que para ele o principal objetivo é gerar
maneiras ndo convencionais para executar as atividades de marketing. O marketing de
guerrilha surgiu em um momento no qual a publicidade buscava, e até hoje busca, novas

técnicas e meios para envolver e conquistar o cliente, atingindo seu objetivo. Em seus livros,
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Levinson defende que com criatividade e inovacdo é possivel obter grandes resultados com
pequenos investimentos.

Assim como em uma guerrilha o principal objetivo do pequeno empresario € lutar,
com poucos recursos, frente aos grandes conglomerados de empresas. Para isso 0 caminho é
surpreender, inovar, criar novos meios de se comunicar com seu target, ser criativo ao ponto
de valer a pena para o cliente ndo buscar os grandes magazines.

Para a AMA (America Marketing Association), o marketing de guerrilha pode ser
simplificado como marketing ndo convencional que pretende obter resultados grandes com o
minimo de recursos investidos. Tal afirmativa é pertinente uma vez que os custos de midias
tradicionais atualmente sdo carissimos e inviaveis para uma pequena ou média empresa. Um
anuncio de televisdo pode custar o faturamento de um ano dessas empresas.

Para Kotler, a concorréncia acirrada foi a causa do surgimento das taticas de guerra no
marketing. Em sua obra de 2006, o autor e pai do marketing admite a relacdo entre a

concorréncia e novas formas de executar as atividades de marketing.

O aumento da concorréncia nos ultimos
anos aumentou o interesse das empresas em
modelos de guerrilhna utilizados em
campanha militar ( KOTLER 2006 p74)

E a prdpria concorréncia também é responsavel pelos grandes niameros de informacdes
de propaganda a que somos submetidos cada vez mais. Com muita informacdo para
diferencia-las é preciso criatividade, principal pilar da guerrilha.

O criador do marketing de guerrilha, Levinson, em sua obra, Marketing de Guerrilha-
1999, estabeleceu algumas diferencas entre o marketing tradicional e o de guerrilha, sendo
algumas das mais importantes:

e Investe mais em energia, tempo, imaginacdo e informacao ao invés de dinheiro;

e E voltada normalmente para pequenas empresas e ndo para grandes corporagdes;

e Mede 0s retornos através dos lucros, ao invés de medir atraves do aumento de vendas;

e Baseia-se na psicologia, no comportamento humano, e ndo através da experiéncia e de
julgamentos;

e Tem o foco na busca por um alto padrdo de exceléncia, e ndo a ampliacdo de linhas de

produtos e servicos;
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e Busca aumentar cada vez mais 0 numero de transa¢gdes com 0 mesmo cliente, ao invés
de buscar novos clientes;
e Analisa quantos relacionamentos a mais a empresa fez, ao invés de quantas vendas;
e V& a tecnologia como uma grande ferramenta, facil de usar, barata e ilimitada, ao
invés de achar que € algo extremamente complicado;
e Ultiliza armas de baixo custo ou até gratuitas, ao invés de ferramentas onerosas;
Atualmente as grandes empresas também passaram a adotar o marketing de guerrilha
em seus planejamentos, tendo em vista o alto nimero de satisfacdo e de geracdo de midias
espontaneas. As acdes de guerrilha por serem mais criativas vém agradando e se destacando
com o publico, que ja sofre com o bombardeio das midias tradicionais.
Com isso fica claro que os conceitos centrais do marketing aplicados ao marketing de
guerrilha séo eficazes e fortalecem as marcas, gerando o lucro esperado.
O marketing de guerrilha por atingir mais criativamente o publico alvo e
consequentemente gerar a propaganda espontanea, o boca a boca, se torna um influenciador
no processo de compra de um produto.

A figura abaixo ilustra a ades@o de grandes marcas a espontaneidade da guerrilha:

( Figura 2: Campanha Shell Fonte: Site Agéncia Biruta)

A Shell numa acdo em um final de semana propiciou um pit stop com ares de corridas
automobilisticas em uma praia carioca. Uniram as paixdes de automobilismo, praia a
criatividade, afinal qual motorista ndo gostaria de fazer um pit stop profissional? A
campanha, que durava exatamente o tempo do sinal fechado e ainda dava um copo de dgua ao
motorista, serviu para e aproximar o cliente afetivamente da marca de combustiveis e com
uma estrutura simples, completando as midias tradicionais gerou um grande nimero de

visualizagcbes na rede mundial de computadores. A acdo se baseou no comportamento
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psicoldgico do proprio consumidor final, que sdo clientes em potenciais de combustiveis, ja

que sdo motoristas.

2.2- Estruturas do Marketing de Guerrilha

O marketing de guerrilhas surgiu com o principal objetivo de fazer diferente, ser mais
atrativo, mais segmentado, sem que para isso fossem necessarios muitos recursos. Criar novos
meios de se comunicar com o target e principalmente suprir a lacuna deixada pela falta de
estrutura das pequenas e médias empresas € fator preponderante para 0 sucesso da acao
planejada.

Essa estrutura baseia-se basicamente na criatividade, na geracdao de midia espontanea e

por utilizar midias ndo convencionais com baixos custos de investimentos.

2.2.1 — Midias ndo convencionais

Com a saturacdo e 0s custos elevadissimos das midias tradicionais como; televiséo,
jornais, revistas e radios, a busca por novas midias se tornou uma caca ao pote de ouro. Antes
usadas somente por pequenas e médias empresas essas novas midias vém ganhando espaco
entre as grandes também, que estdo saindo de suas zonas de conforto para inovar e agilizar
sua comunicacao, atraindo e encantando seus clientes.

As midias tradicionais dificilmente deixardo de existir, porém, cada vez mais, seus
comerciais, suas promocdes, necessitardo do engajamento de outras plataformas para serem
realizadas com sucesso. Podemos sinalizar como exemplo a continuacdo da divulgacdo de
uma promocao feita na TV e posteriormente reforcada no ambiente digital, nas redes sociais.

O consumidor a cada comercial de TV € bombardeado com inimeras informac6es de
diversos produtos e empresas, em um curto espaco de tempo, o que faz com que em muitos
dos casos ele nem se lembre de qual era o comercial assistido. Com cada jornal lido ocorre o
mesmo, muito anuncios, alguns até em paginas duplas, investimentos altissimos em
publicidade para chamar a atencdo do cliente e transmitir a mensagem corretamente.
Atualmente e com a inven¢do do controle remoto, o0 objetivo passou a ndo ser ignorado, ou
passar despercebido por seu cliente.

Com base nessa saturacdo e na busca ininterrupta para se comunicar corretamente com

seu cliente, é notoria a necessidade de inovacao, de ter agilidade e perceber as mudangas,
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estar presente aonde quer que seu cliente, por mais diferenciado que seja, esteja. O importante
é ser visto para ser lembrado.

Um interessante espaco de midia ndo convencional recém-criado foi a publicidade em
sacos de péo de padarias ou mercados, tendo em vista o alto numero de pessoas que compram
esses pées diariamente. Qualquer consumidor, por mais diferenciado que seja compra o
pdozinho de uma padaria ou mercado pelo menos uma vez na semana. Essa midia ainda
pouco explorada é de extrema utilidade para o comércio local, tendo em vista sua

proximidade com o cliente e o estabelecimento do parceiro.

As figuras abaixo demonstram a publicidade e a utilidade do saco de p&o patrocinado.
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Figura 3: Saco de Pao- Fonte site da DivulgaPao.

Podemos perceber que a publicidade pode ser de uma Unica empresa ou lotear o

espaco para diversos andncios, 0 que a proporciona além de um possivel lucro maior, a ndo
concentra¢do em um Unico anunciante.

Figura 4 Balcdo: Fonte Site Divulga Pdo
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Outro exemplo de agilidade na percepcdo em novas midias para a comunicagdo visual
com o cliente sdo os cardapios patrocinados dos restaurantes, bares e lanchonetes. Tal
divulgacéo segue a linha de loteamento do saco de péo e busca impactar visualmente o cliente
que frequenta o restaurante. Os cardapios com publicidade, assim como a divulgacdo no saco
de péo, diluem os custos operacionais dos estabelecimentos onde sdo comercializados. Por
que ndo divulgar publicitariamente que determinado prato do restaurante é feito por tal
produto anunciante. Conforme a figura abaixo esses antincios sao intercalados com os pratos e

Seus precgos.

Figura 5 Cardapio Fonte Mundo Marketing

Podemos considerar que essas midias ndo ofensivas ndo invadem a casa do
consumidor, muito pelo contrario, atras delas estdo beneficios que o préprio cliente escolheu.
Com isso o target almejado ndo se sente afrontado, o que pode alcancar melhores resultados,
tendo em vista uma maior interacao.

Algumas midias ndo convencionais estdo se tornando tradicionais e bastantes usadas,
como no caso da publicidade no cinema. Tanto em forma de anuncio transmitido por 30
segundo na grande tela, como pequenos envelopamentos das poltronas, ou apenas do encosto
de cabeca. A divulgacdo em banheiros também surgiu como ndo convencional e se tornou
usual, tendo em vista que ir ao banheiro € um momento obrigatério na vida de qualquer um.
Muitas empresas de cosmeéticos, sabendo que as mulheres utilizam o banheiro para retocar a
maquiagem, elaboram campanhas com o uso do espelho, do sabonete liquido preso na
bancada.

Buscar uma nova midia ndo € tarefa facil, é preciso estar antenado com o mercado,

com possiveis mudancas e principalmente saber aonde o publico a ser atingido esta e o que
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ele gosta, aonde costuma ir, o que faz em suas horas vagas. E possivel impactar um
consumidor em uma partida de futebol do seu time preferido.

Os clientes buscam realizagdes, experiéncias, e se identificam com as marcas e
produtos, portanto € mais do que comum a participacdo dessas marcas na vida do seu target, é
obrigatorio, é sobrevivéncia.

Uma licdo que as pequenas e médias empresas conseguem dar aos grandes é
justamente conhecer bem seu cliente, ser proximo a ele e conquistar um diferencial
competitivo. As midias ndo convencionais se apresentam como um caminho para essa
aproximacdo, que é feita de maneira mais sutil em comparacao a outras midias.

Geralmente as campanhas de marketing de guerrilha em midias ndo convencionais sao
feitas com essa suavidade ao abordar o alvo, uma vez que na maioria das vezes é feita de
surpresa, causando emocdo e vontade de experimentar aquela determinada situacdo, como por
exemplo, na campanha do parque de diversdes Hopi Hari, onde o objetivo era transmitir a
sensacdo de liberdade ao andar na montanha russa, brinquedo mais procurado em todos os

parques.

Figura 6 - Hopi Hari Fonte Agencia 360°

Na figura acima a sensacdo quando se embarca na escada rolando é que esta
embarcando na prépria montanha russa, sentindo seus efeitos, consequéncias e experiéncias.
Estar em um shopping center e pegar uma escada rolante envelopada com uma campanha
criativa é prender o target aquelas emocdes e com isso além de conseguir sua aten¢do o

induzir a ir ao parque.
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2.2.2 - Buzz Marketing e Marketing Viral

A origem do termo buzz marketing vem do conhecido burburinho, falatério, e em
termos popular a fofoca, o0 boca a boca que se tornou uma das principais ferramentas para o
marketing de pequenas e médias empresas, uma vez que, para elas, 0 mais importante é a
indicacdo de um cliente para o outro, como se fosse um selo, uma avaliacdo de qualidade.

O brasileiro assim como outras culturas do mundo, tem como fator primordial de
confianga a relacdo interpessoal, e a melhor maneira de uma marca, uma empresa, se fazer
presente nessa relacdo é sendo mencionada como experiéncia que podem ser positivas ou até
mesmo negativas. Ouvir a experiéncia, ou 0 que determinada pessoa pensa de uma marca, um
produto ou servigo, € a pesquisa que apresenta 0s melhores resultados de concretizagcdo da
venda. Muitos consumidores compram por influéncia do que ouviu daquela determinada
marca ou empresa.

Conforme o ditado popular, um cliente satisfeito fala para dez pessoas, enquanto que
0 consumidor insatisfeito conta sua experiéncia para milhares, o que torna 0 monitoramento
do boca-a-boca condicdo sine qua non para o0 éxito da estratégia de buzz marketing. Por
exemplo, uma mée de aluno, matriculado em uma escola particular, com problemas no seu
aprendizado e desenvolvimento, busca o apoio da escola e de sua equipe de professores e
pedagogos para solucionar o problema, caso o resultado dessa engrenagem seja positivo, a
mesma mée ird indicar a escola para outras maes matricularem seus filhos, ou simplesmente
elogiar a postura da empresa para 0s outros responsaveis da turma do seu filho. Por outro lado
se 0 desempenho ndo for o esperado, a mesma passa a influenciar negativamente os atuais e
potenciais clientes dessa escola. Em um ambiente escolar o buzz marketing € imprescindivel
para a conquista de novos alunos, além de ser peca fundamental para a manutencdo dos atuais
alunos.

O buzz marketing aplicado ao marketing de guerrilha vem com acdes simples e
criativas, que visam estimular os comentarios e gerar as indicacdes. Muitas boates e festas
badaladas utilizam os famosos promoters que sdo uma espécie de avalistas das boas festas,
indicando amigos e pessoas da sociedade a serem convidadas, é uma forma de buzz
marketing, os clientes que querem saber qual é a melhor programacdo do final de semana
entram em contato direto com as indicacGes dos mesmos.

O buzz marketing é efetivo, pois ele se sobrepde ao blogueio que criamos contra

propagandas, € apenas uma indicacdo de um conhecido e ndo uma publicidade.
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Esse tipo de marketing pode ser confundido, pois é bem préximo, com o marketing
viral, que é a multiplicacdo da acdo planejada. Porém o marketing viral se posiciona apenas
como multiplicador da mensagem, independentemente a quem a mesma ird chegar, ou seja,
pode atingir tanto aos clientes desejados, quanto ao ndo planejados.

O marketing viral por ser tratar de multiplicacdo, utiliza muitas ac¢des divertidas na
internet para estimular os compartilhamentos dos links. Por exemplo, a campanha da Nike
com o Ronaldinho Galcho acertando vérias vezes a trave, utilizou uma forma divertida,
mostrando que o mais dificil ndo era fazer o gol e sim acertar a trave. Com isso e de forma
incentivadora a ver o video no canal youtube, a Nike conseguiu a multiplicacdo do video
mesmo que nao tenha sido apenas para seu publico alvo.

A diferenca entre o buzz marketing e o marketing viral consiste basicamente na
segmentacdo, enquanto o buzz marketing ocorre dentro do publico alvo, o viral ndo tem a
mesma preocupacdo, disseminando a mensagem a todos, como se fosse uma doenga de fato
incontrolavel.

Porém o marketing viral ja passa a ter um vies negativo com o acumulo de correntes
das mais diversas possiveis que recebemos diariamente por email ou em nossos perfis nas

redes sociais, causando um bloqueio quanto as mensagens indesejadas.

2.2.3 - Midia espontanea

Tendo em vista que um dos maiores propdsitos do marketing de guerrilha é a reducao
dos custos de publicidade, a midia espontanea se torna fundamental em um planejamento
estratégico de marketing, pois visa de forma gratuita atingir o consumidor final, com matérias
intituladas de interesse comum.

A midia espontanea surgiu exatamente quando de alguma forma o interesse publico,
viabilizado pelos grandes veiculos de comunicacdo, entrelacam com o0s objetivos de uma
campanha publicitaria, gerando matérias e mencdes que nao foram planejadas. Por exemplo, a
agencia de marketing Biruta, desenvolveu, por encomenda da empresa mantenedora do site
Par Perfeito, uma passeata dos solteiros, o “Movimento dos Sem Namorados”, no qual o
objetivo central da campanha era 0 aumento no nimero de inscricdes no site de pessoas em
busca de um parceiro para relacionamento sério. O resultado obtido foi superior ao planejado
pelo proprio diretor do site. A divulgacdo ocorreu na Avenida Rio Branco, importante
endereco no centro do Rio de Janeiro, e causou grande movimentacdo de curiosos que

prontamente aderiram a brincadeira participando da “passeata”, que embora tenha sido
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planejada, surtiu como efeito surpresa para quem trabalhava ou circulava pelo local no
momento.

O resultado de midia espontanea da passeata foi imenso, gerando inimeras matérias
jornalisticas nos mais diversos telejornais, jornais impressos, sites, blogs e até mesmo em uma
novela. O movimento ap6s aparecer no Jornal Nacional, telejornal de maior credibilidade da

Rede Globo, emissora lider de audiéncia, também foi realizado na cidade de Sdo Paulo.

Eles parecem malucos, mas tém um pensamento
estruturado. Um sonho na cabeca é algo bonito. O duro
é concretizar, e eles conseguem, afirma Claudio
Gandelman, diretor-geral do ParPerfeito para a América
Latina.

Outro case de midia espontanea da mesma agencia, foi a coloca¢do de um carro de
formula 1, nas ruas da cidade de S&o Paulo com o intuito de divulgacdo dos combustiveis da
marca Petrobras, uma vez que a empresa é patrocinadora de uma equipe da categoria. As
pessoas que se aproximavam do veiculo acionavam um sensor que reproduzia 0 som do ronco
dos motores. Além disso, promotores caracterizados como membros da equipe de formula 1
circulavam por ruas préximas segurando placas com a pergunta: “Vocé viu um carro de corrida
por ai”?

A campanha publicitaria ndo chamou a atencdo somente da midia tradicional, que a
noticiou em diversos veiculos, mas como também de outros anunciantes. Esses embarcaram
na brincadeira proposta e fizeram pecas com dizeres que 0s estogques acabam téo rapido que
era preciso chegar mais rapido, com um carro de férmula 1, atingindo o objetivo de gerar
midia espontanea para a campanha.

Essa ferramenta € manipulada por assessores de imprensa e por rela¢fes publicas, na
qual tém como funcdo a sugestdo de pautas a jornalistas e apresentadores de televisao, criando
algo novo, inusitado, para chamar a atencdo dos veiculos de forma natural. Essas matérias
repercutem de forma imparcial, 0 que para os consumidores transparece maior credibilidade,
mascarando o real interesse que é vender o produto ou servico.

O trabalho de assessoria de imprensa em uma escola, por exemplo, pode gerar
conteddos e sugestbes de pautas sobre educacdo de uma forma geral e nelas identificar o
diferencial que aquela determinada escola possui, conquistando assim espacos validos e

incalculaveis em editorias dos mais importantes jornais e revistas.
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2.3 - A importancia da segmentacéo de mercado para o marketing de guerrilha

Atualmente o mercado consumidor encontra-se no centro de grandes disputas e
bombardeios de diversas informacOes das mais variadas empresas possiveis, principalmente
tendo em vista 0 aumento da margem de pessoas consumidoras no pais, uma vez que, com a
ascensao da classe D para a C, o nimero de pessoas com crédito em potencial para 0 consumo
também aumentou.

Segundo os autores Churchill e Paul Peter (2000) segmentar o mercado é dividi-lo
em potenciais compradores, classificando-os pela semelhanca de seus desejos, vontades e
necessidades, percepcdes e 0 comportamento na hora da compra. Antes mesmo de pensar em
langar um produto, a empresa tem de saber para qual grupo esse produto é direcionado.

Porém, com base em uma das estratégias competitivas de Porter, que diz que a cria¢do
de nichos de mercado, segmentar seu produto em um determinado publico alvo, cria uma
vantagem competitiva, fica sinalizada a importancia da segmentacdo de mercado como
estratégia de marketing de guerrilha.

A segmentacdo € de grande utilidade na redugdo do campo de atuacdo da campanha,
da guerrilha, o que diminui ainda mais os esforgcos financeiros, uma vez que 0 custo para
atingir um mercado segmentado é menor. Para Kotler (2000), os métodos de pesquisa passam

por diversos estagios como: Demografica, geografica, comportamental e psicografica.

2.3.1 Segmentacédo Demografica

A segmentacdo demografica consiste na divisdo do mercado em grupos, com base nas
variaveis demograficas como sexo, idade, ciclo de vida, faixa salarial. Com esses dados €
possivel definir quem é o seu consumidor, a que classe social ele pertence, o que é primordial
para o direcionamento das mensagens publicitarias. Conhecendo o seu cliente, vocé podera
servi-lo melhor, com mais qualidade. Com os clientes segmentos se torna mais facil acha-lo e
consequentemente garantir sua fidelidade.

Podemos citar como exemplo de direcionamento de um produto ou servico apos a
segmentacdo geografica, a instalacdo de uma loja de produtos de luxo, obviamente a mesma
ird se instalar em locais com poder aquisitivo maior, com base na faixa salarial. Partindo da
categoria de idades o alto numero de farmacias no bairro de Copacabana, no Rio de Janeiro,
deve-se ao fato da alta concentracdo de idosos no mesmo, uma vez que 0S Mmesmos necessitam

de um consumo maior de remédios.
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2.3.2 Segmentacao Geogréfica

Baseiam-se na divisdo do mercado pelas unidades geogréaficas, como estados, paises e
até mesmo religides. Com o relatério dessa segmentacdo é possivel dimensionar o tamanho de
mercado geografico que a empresa pretende atingir, facilitando assim, as estratégias logisticas
da empresa. Nesse tipo de segmentacgéo sdo levados em conta diferengas regionais, tendo em
vista que também ¢ analisado o clima de cada regido e sua temperatura. Com isso nessa
classificacdo, permite-se direcionar melhor os vendedores da empresa, até mesmo interferindo
no tipo de uniforme a ser adotado, uma vez que a diferenca do tipo de clima pode interferir no
momento da compra. Deve-se mencionar uma segmentacdo geografica de Brasilia, por
exemplo, a empresa que optar pela regido, tende estar ciente, do tipo de clima e até mesmo
que a capital do pais para de meio dia até as duas da tarde, para hora de almogo coletiva.

2.3.3 - Segmentacdo Comportamental

Para alguns tedricos a segmentacdo comportamental € um dos melhores pontos de
partida para segmentar o mercado, pois nela encontramos dados do comportamento do
consumidor no momento da compra e em todo o processo de compra, dos influenciadores a
frequéncia em que o cliente compra.

Outro ponto estudado é a fidelidade. A lealdade com relacdo a marca, produto ou
servico no ato da compra, ou seja, se a marca é capaz de desenvolver uma relacdo com o
consumidor a tal ponto, que, mesmo que ndo tenha o produto por ele procurado naquele

determinado ponto de venda, ele ndo compre o da concorréncia.

2.3.4 - Segmentacao Psicografica.

Estabelecer a associacdo da marca com o estilo de vida de seus clientes € segmentar
seu target de forma psicografica, com base na personalidade do consumidor e da prépria
marca, que constitui um conjunto de caracteristicas humanas associadas a ela.

Os valores e crencas também sdo estudados nesse tipo de segmentacdo, 0 que permite
uma empresa entrar em um mercado sem ofender a crenca do mesmo, como por exemplo, a
rede de fast food McDonald’s, que levando em conta os valores e crencas da India ndo

comercializa carne bovina no pais.
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O conjunto de variaveis da segmentacdo contribui para o0 posicionamento estratégico
da empresa, que tem como obrigacdo mercadoldgica satisfazer as necessidades e desejos dos
seus clientes. Sendo assim, conhecendo o perfil completo do seu consumidor esse caminho se

torna menos ardo e oneroso, ja que a empresa passar ter em mao os dados dos seus clientes.

O posicionamento fara a mente considerar uma decisdo de
compra. A marca exige diferenciacdo auténtica para que o
espirito humano confirme a decisdo de compra. Finalmente
0 coragdo levara um consumidor a agir e tomar uma
deciséo de compra. ( KOTLER, 2010)

A decisdo de compra é o processo pelo qual o consumidor se identifica com a marca e
seus beneficios, com isso estar com o posicionamento correto do seu produto e a segmentagédo
feita de forma eficaz é fundamental para atingir diretamente seu consumidor com baixo custo.

O posicionamento estratégico também se torna um importante aliado e vital para o
correto desenvolvimento da pequena e média empresa. O empresario, mantenedor de
pequenas ou médias empresas, precisa entender que estar posicionado de maneira eficaz é a
alavanca para o0 aumento no nimero de vendas.

Entre as maneiras de posicionamento de um produto ou servico em relacdo a seus
concorrentes podemos mencionar:

e Ser o top of mind na mente do consumidor

e Posicionar-se pela categoria do produto

e Posicionar-se pelo usuario do produto

e Posicionar-se pelo beneficio que o produto proporciona

e Pelo preco aplicado ao produto
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3 - FERRAMENTAS DO MARKETING DE GUERRILHA APLICADAS AS
PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS.

3.1 - Guerrilha Urbana.

A guerrilha urbana, também chamada de intervengdes urbanas ou arte urbana, consiste
no uso do espaco urbano, ruas, calgadas, prédios, viadutos entres outros. A intensdo é chamar
a atencdo dos transeuntes sem interferir no dia-a-dia do transito e na circulagéo das pessoas.

Esse tipo de divulgacdo ndo foi criado pelo marketing e sim apropriado, tendo em
vista que a arte urbana sempre existiu com os artistas de ruas, grafiteiros, malabaristas, entre
outros profissionais de artes que utilizam o espaco publico como palco. A diferenca esta
justamente na utilizacdo dessa arte por empresas com estratégias de marketing e publicidade
para atrair clientes.

Envolver o publico que passa pelo local na acdo é contagiante e de 6tima aceitacéo,
fazendo com que a lembranca da acdo e possivelmente da marca que a criou se fortaleca no
share of mind.

A arte urbana conquista o cliente, que em muito dos casos, passa correndo de um lugar
para outro, tendo em vista que a sociedade em que vivemos estd cada vez mais rapida e sem
tempo. Seja indo para o trabalho, almog¢o ou outras fungdes, o cliente a ser impactado
provavelmente ndo esta com tempo e atencéo dele precisa ser divida entre o transito, pessoas
circulando, seguranca, com isso a acao precisa ser inovadora, impactante.

O langamento de um condominio em Sdo Paulo utilizou da guerrilha urbana para a
divulgacéo que teria quadras de ténis no mesmo. A construtora espalhou inimeras de bolinhas
de ténis e adesivos com o telefone e o site da empresa, além disso, a empresa criou um espaco

que simulava uma quadra de ténis.

( Figura 7 Tenis - Fonte: Blog Guerrilha )
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A figura acima demonstra a criatividade ao promover a quadra de ténis, fazendo
aluséo de janelas quebradas, portdes e carros atingidos.
As acdes também podem alinhar a divulgacdo de algum produto mercadol6gico com

acOes sociais como identificamos na imagem abaixo:

(Figura 8. Faixa. Fonte Site Secom )

A acdo que tinha como intuito divulgar o corretivo, também ajudou a sinalizar melhor
a faixa de pedestre, em clara aluséo que a tinha era a do corretivo, contribuindo na prevencéo
de possiveis acidentes de transito. O tipo de campanha é de baixo custo e alto impacto, uma
vez que por ser diferente e estar localizado em uma area de muita circulacéo, atrai a atencéo
de quem circula pela regido.

A guerrilha urbana ndo precisa ser sofisticada, muito pelo contrario deve ser simples e
inovadora. A utilizacdo de grafiteiros em acdes de marketing, além de simples, evita
pichacdes em muros e locais publicos.

Um dentista norte americano, para divulgar sua clinica dentéria, utilizou os postos da
cidade onde esta localizada a mesma. Assim quem passava pelo local poderia retirar um dos
“dentes” da “boca” que foi colocada no poste. Cada dente tinha uma mensagem e os telefones
da clinica, conforme iam sendo retirados os dentes, ficava constatada ainda mais a
necessidade de ir ao dentista. O custo da acéo foi baixissimo.

O DETRAN do Rio de Janeiro colocou na rua, em uma campanha de conscientizacéo,
carros que sofreram algum tipo de acidente com gravidade e vitimas, utilizou uma estrutura e
0 proprio carro para sensibilizar os motoristas das precauc¢des para evitar um acidente. Apesar
de chocar, a campanha conseguiu passar ao motorista a ideia subentendida que caso ele nao
seguisse as normas de transito ele poderia vir a ser uma daquelas vitimas.

Também identificamos como exemplo de arte urbana voltada para o marketing, 0s

muros da casa de show Circo Voador, também no Rio de Janeiro, que utiliza grafite nos
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muros para divulgar sua programagdo semanal, o que mantém o muro sempre com alguma
informacdo e livre das pichagdes. Neste caso fica evidente que ndo precisa criar estruturas
complexas para as inser¢des e sim buscar novas formas de transmitir as mensagens desejadas.

Tentando pegar carona na simplicidade, grandes empresas também passaram a usar a
arte urbana como meio de divulgacdo, utilizando faixas de transito, placas, fachadas de lojas
entre outros meios que segundo o autor ( MAZZETI, 2006, p5 ) geram uma troca simbdlica
de comunicagdo, sendo em suas palavras: “A cidade, com seus cartazes, placas de transito,
fachadas de lojas e outdoors, transforma-se e renova-se, entdo como lugar de troca

simbolica.”

3.1.1- Flash Mob

O conceito de Flash Mob surgiu através do frustrado movimento de um jornalista
americano, que 0 organizou na época por e-mail, sendo o endereco eletrénico criado
exclusivamente para a agéo, pelo autor Bill Wasik, em Manhanttan- NYC. Enviando o e-mail
para aproximadamente 40 ou 50 amigos, porém de maneira que ambos ndo soubessem quem
receberia, Bill convidou os mesmo a comparecerem em frente a uma loja de acessorios
femininos. Segundo Bill, a ideia era de que os préprios participantes fossem o show e em
resposta aos e-mails, o jornalista sugeria para essas pessoas criassem algo em um movimento
anonimo. No entanto a loja de assessorios, que ndo sabia da acdo, descobriu e acionou a
policia.

Em sintese o flash mob é um movimento, que pode ser ou ndo involuntario, que um
grupo de pessoas realiza em prol de algo. Por exemplo, para divulgar uma nova colecdo de
roupas, uma loja de moda, organizou um grupo de 100 mulheres que dancassem
conjuntamente em uma estacdo do metro. Porém, cada uma aderia a coreografia em um
determinado momento, parecendo uma adesdo voluntaria.

Ainda pouco usado no Brasil, o flash mob geralmente € realizado em grandes pracas,
shopping-centers e logradores publicos, onde as acdes podem parecer naturais. E uma acio
que simula um apoio a uma determinada atitude, transferindo para 0 mundo das marcas

simbolizaria um apoio a marca, ao produto.
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3.1.2 - PR Stunt

A expressdo PR Stunt significa, golpe, truque, faganha, fazendo com que o produto ou
empresa se aproveite de uma acdo para gerar midia espontanea, o que leva a empresa a
economizar esforcos financeiros. Consiste em transformar um fato em noticia.

Essa ferramenta marketing de guerrilha, assim como a geracdo de midia espontéanea é
operada por assessores de imprensa e relacdes publicas, pois criam eventos e acdes com
grande potencial de midia. Cabe ao profissional de midia orientar a empresa a adaptar suas
estratégias a acdes que contenham interesse jornalistico.

Podemos citar como exemplo uma agdo de marketing de uma escola, que aproveitando
0 dia da arvore, 21 de setembro, convidaram seus alunos, responsaveis e a comunidade
envolvida para o plantio de mudas de arvores na regido onde a mesma esta situada, o fato por
si s6 chamou a atencdo de midia, que ja estava envolvida com a data comemorativa, e
noticiou como uma pauta normal.

A elaboracdo de um briefing feito por profissional de assessoria de imprensa e
relacGes publica, favorece a inser¢do dessas a¢fes nas midias tradicionais, uma vez que as
mesmas buscam sugestdes de pautas com profissionais de mercado.

As principais vantagens de utilizar essas técnicas sdo os baixos custos e a credibilidade
que os fatos alcangam, uma vez que ndo é visto como propaganda e sim uma matéria. Sendo
assim as pequenas e médias empresas precisam tracar suas estratégias com agilidade e
expertise para aproveitar situacdes com poder de veiculacéo.

Um burburinho recente causado por PR Stunt, foi a cantora Sandy ser a protagonista
de uma campanha da cerveja Devassa, apesar da marca gastar com alguns andncios em
veiculos de midia, o troque foi colocar uma cantora com imagem puritana contraponto a ideia
da cervejaria. A noticia se viralizou e os veiculos se viram obrigados a mencionar a cervejaria
para falar do caso. Se fossem comparados o0s custos publicitarios as matérias feitas

espontaneamente, certamente a empresa investiu um valor baixissimo.

Porém, quando o ataque causa um grande impacto na
sociedade, elemesmo toma grandes proporcdes, chegando
aos mais diversos meios sem anecessidade de um auxilio
de PR-Stunt. (AVILA, 2006, p. 26)
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3.2- Astroturfing

O nome Astroturfing, oriundo do termo inglés “Astro Turf”, significa grama artificial,
é 0 nome real de uma empresa que comercializa esse tipo de grama nos Estados Unidos, em
alusdo a palavra artificial cria a sensagdo de falso, manipulacdo na origens de fatos para
servir como suporte a uma determinada posicao, acdo estratégica, produto ou ate mesmo um
Servico.

Criado por um senador americano, para citar movimentos politicos falsos, o
Astroturfing € utilizado com cunho politico, manipulando movimentos sociais para o interesse
de determinada posi¢&o politica.

Considerando o Estado Do Rio de Janeiro como uma marca, podemos associar o atual
movimento “Veta Dilma” sobre o royalties do petréleo uma agdo politica orquestrada com o
intuito de prevalecer a opinido do Rio de Janerio. Os governantes do estado criam até
passeatas com caravanas levadas a custo dos mesmos para “reivindicar”.

Com uma marca da iniciativa privada devemos mencionar o case da operadora de
celular OI, que criou 0 movimento do Bloqueio N&o, com andncios incentivando que 0s
celulares fossem vendidos desbloqueados, a fim de acabar com o monopdlio de algumas
operadoras. A empresa chegou a colocar vans nas ruas para conseguir coletar o maior nimero
de assinaturas possiveis, tambeém disponibilizou o manifesto para ser assinado on line. Por fim

a operadora conseguiu que a ANATEL, deliberasse a favor da venda do celular desbloqueado.

3.2.1 - Marketing Invisivel

No ambiente do marketing, o “marketing invisivel” deve ser analisado como uma
ferramenta de lancamento de um novo produto ou servico e de constatacdo da reacdo do
publico diante da determinada novidade. E operacionalizado sem apelos formais ou com a
exposicdo do nome de uma marca ja existente, como forma de protecdo, pois 0 objetivo
almejado é chamar a atencdo de consumidores sem demonstrar algum tipo de informacéo
comercia. Normalmente o marketing invisivel é usado como meio de romper a barreira criada
pelos consumidores a propaganda.

Muitas empresas adotam a pratica de depoimentos de pessoas contratadas para validar
determinado produto em lancamento, como por exemplo, aqueles usados em forma de
testemunho nos site de empresas. Também é comum o uso do produto por parte de algumas

personalidades da midia.
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3.2.2 - Marketing de Emboscada ou Ambush Marketing

O Marketing de Emboscada, como o nome ja diz, € uma armacéo criada para interferir
em uma acdo feita por outra empresa, sendo planejado justamente para tirar proveito de um
evento ou acdo proporcionada até mesmo pela concorréncia.

O objetivo é conseguir divulgar a marca ou produto através das cores ou a uma
aluséo da logo da empresa de maneira que a exposicdo ndo consiga ser bloqueada, tendo em
vista que a maioria dos cases de marketing de emboscada séo realizados em transmissdes ao
Vvivo, seja de esporte ou até mesmo em telejornais.

Um recente marketing de emboscada foi a divulgacéo da cerveja Proibida no programa
panico, na época na Rede TV. A producao do programa foi envolvida em um reality show em
que o prémio seria que duas mulheres nascida na Republica Tcheca viessem ao Brasil com
tudo pago e com entradas nas melhores e mais baladas festas do Brasil, entre elas o desfile das
escolas de samba do Rio de Janeiro. A apresentadora Sabrina Sato, rainha de bateria da escola
de samba Unidos de Vila Isabel, viabilizou a entrada das participantes no camarote e no
desfile da escola, sem saber que a dupla estava em plena divulgacdo de uma marca de cerveja
concorrente a marca patrocinadora tanto da escola, quanto do programa de televisao.

Pegando carona no sucesso da novela Avenida Brasil, da TV Globo, a operadora de
celular VIVO, utilizou a figura do ator Murilo Benicio interpretando seu personagem da
novela, o Tufdo. O departamento juridico da emissora classificou a campanha como

marketing de emboscada e solicitou sua retirada ao CONAR.

( Figura 9: Marketing de Emboscada Vasco. Fonte: Uol )
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O marketing de emboscada também é considerado como um parasita, pois suga a
energia e os investimentos financeiros em midia de outra empresa. No roll dos oportunistas o
clube Vasco da Gama, em janeiro de 2001, entrou em campo para realizar a final da copa Joédo
Havelange com o logotipo do SBT estampado na camisa. A emboscada era um protesto do
presidente do clube, Eurico Miranda, & Rede Globo, que era a dona dos direitos de
transmisséo de campeonato.

O problema para as empresas vitima da emboscada, circula pela questdo ética, uma
vez que a legislacdo pouco menciona o assunto em profundidade, restando apenas 0 CONAR
com sua avaliagcdo posterior a emboscada.

A solucdo punitiva para o0 ambush marketing € buscar respaldo na Lei de Propriedade
intelectual ( Lei N° 9279/1996 ), que tipifica crime de concorréncia desleal o uso da
expressdo ou sinal de propaganda alheia, ou suas respectivas imitacdes, de modo a causar
confusdo entre os produtos ou estabelecimentos. Ou seja, 0 uso do simbolo do SBT na TV
GLOBO seria crime se ndo tivesse o intermediario que foi o Vasco da Gama, cedente do

direito de transmissao.

3.2.3 - Eventos e Patrocinios

Outra solucdo de investimento em marketing de baixo custo é criar ou patrocinar
algum tipo de evento, seja esportivo, cultural ou até mesmo religioso. O publico alvo presente
em eventos de médio porte em sua maioria é nativo do local, o que proporciona uma melhor
divulgacdo de pequenas empresas, como restaurantes, farmacias locais entre outros.

A empresa patrocinadora do evento consegue somar a forca da divulgacéo as acdes de
branding, uma vez que a marca dessas empresas tendem a melhorar a visibilidade com ac6es
que transmitem certa solidariedade com o evento.

A corrida e caminhada contra o cancer de mama, realizada em prol do IBCC ( Instituto
Brasileiro de Controle ao Cancer) foi criada exclusivamente para a divulgacdo da doenca no
intuito de preveni-la e para arrecadar fundos para 0 combate. Muitas empresas de pequeno
porte apoiam o evento doando parte de seus produtos ou até mesmo servi¢os como medicao
de pressdo arterial, copos de &gua. A divulgacdo da marca fica associada a um evento
filantrépico e de credibilidade, resultando em um reconhecimento positivo para o
patrocinador, que passa a ter visibilidade entre os participantes do evento patrocinado, assim

como em todas as midias utilizadas por eles.



( Figura 10: Patrocinadores da Corrida. Fonte: IBCC)

Outro exemplo de atuacdo em eventos locais é patrocinar alguns blocos de carnaval, o

que pode ser uma solucdo econdmica para pequenos comércios de bairro, tendo em vista que

0os componentes dos blocos estdo inseridos dentro do publico alvo a ser atingido pelo

comerciante. E uma rede de parceiros em que ambos os lados saem fortalecidos, tanto o bloco

de carnaval que saira por conta dos patrocinios obtidos, quanto a empresa que patrocinou um

evento cultural no préprio bairro.

Organizamos os blocos,
mandamos dicas e atualizacoes
do carnaval por SIMS.
Mais alguma coisa, chefia?

fAcesse carnavaldaboa.com.br de computader

ou celular e confira a programacao completa des blocos
e informacdes sobre o0 melhor Carnaval de Rua de mundo.

" A BOA do Carnaval
| € aBOA da Diretoria.

(Figura 11 Patrocinio Ambev. Fonte: Site Ambev)

A imagem acima demonstra a relacdo entre a cervejaria Ambev, controladora da

Antartica, com os blocos de carnaval patrocinados por ela e seus respectivos publicos. Com

isso, a cervejaria ganha visibilidade e bloqueia a aproximacdo de suas concorrentes nos

blocos.
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3.3 - ANALISE DA PESQUISA QUALITATIVA SOBRE A PERCEPCAO DO
MARKETING DE GUERRILHA.

Atualmente o segredo de uma boa propaganda € ndao causar repulsa no consumidor,
tendo em vista que a saturacdo dos atuais meios de comunicacdo € notdria. Com isso 0
marketing de guerrilha se apresenta como uma reformulagdo dos meios e das ferramentas
usadas para atingir o publico alvo, de forma sutil, criativa e bem humorada.

Apos a realizacdo de pesquisa qualitativa, sendo a entrevista em profundidade com 20
consumidores o meio escolhido para colher as analises, foi constatado que a principal forca do
consumo se encontra em grandes espagos para lojas, os shoppings centers. Os entrevistados
preteriram as lojas de rua, devido a falta de seguranca para a realizagdo das compras.

Outro dado interessante foi que as maiorias dos entrevistados compram exatamente o
que planejaram, ndo se deixando encantar com os produtos supérfluos.

O perfil dos entrevistados em sua maioria foi de consumidores de classe média, grau
de instrucdo superior completo e média de idade em torno de 35 anos. Todos preferem
realizar as compras em seus proprios bairros, o que favorece 0s pequenos e médios
empresarios, mesmo tendo o shopping como principal meio para as compras, tendo em vista
que alguns desses empreendimentos possuem lojas de médio porte e ndo somente grandes
magazines.

A entrevistada Raiza Bezerra de Lima, além de relatar sua preferencia por lojas de
shoppings, também sinalizou a ambientacdo das lojas, tendo como preferencia lojas médias,
que oferecam as estruturas de grandes magazines, mas mantendo a posicao intimista das
pequenas e médias empresas.

Também foi constatado que a principal midia utilizada pelos entrevistados para tomar
ciéncia de promoc0es e informagdes de produtos € a internet, seguida pelas redes sociais e
posteriormente a opinido de amigos. Os participantes alegaram procurar os perfis das
empresas e marcas de sua preferencia nas redes sociais, 0 que deixa claro a importancia de
investimentos nessa area.

Por fim em resposta a que nivel de conhecimento do marketing de guerrilha os
consumidores possuem, a sua maioria ndo soube explicar corretamente o0 conceito e suas
ferramentas, o que, mesmo o0s entrevistados sendo leigos no assunto, € bom para que a acGes

de guerrilhas continuem tendo o fator surpresa como principal aliado.
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