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RESUMO: Este artigo tem em sua proposta macro o desenvolvimento de uma
analise acerca do marketing de guerrilha tratado sobre o desenvolvimento das
midias convencionais que direcionam seus esforcos na formagao de alternativas de
comunicagao e persuasao do publico-alvo. O objetivo deste estudo é identificar se
determinadas empresas tém o conhecimento dos fundamentos e das ferramentas do
marketing de guerrilha nas empresas de Imperatriz. Na pesquisa de campo, utilizou-
se a pesquisa quantitativa com a aplicacdo de questionarios estruturada onde
procurou identificar os resultados e estdo expostos por meio de graficos. Apos os
estudos, observou-se que as agbes de guerriiha sdo quase inexistentes
prevalecendo o uso de midias comuns, apresentando um conhecimento solido sobre
marketing e guerrilha, percebendo certo receio por parte das organizagdes em fazer
0 uso dessas agdes.
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ABSTRACT: This article takesits proposalto develop a macro analysis about
the guerrilla marketing treatise on the development ofconventional media to direct
their efforts in the formation of alternative communication and persuasion of
the audience. The objective of this study is to identify whether some companieshave
the knowledge of the fundamentals and tools of guerrilla marketing companies in
the Empress. In field research, we usedquantitative research with a structured
questionnaire whichsought to identify the results and are shown through charts. After
the studies, it was observedthat the guerrila actionsare  almost
nonexistent prevailing common use of media, with a solid knowledge
about marketing and guerrilla warfare, realizing some trepidation on the part of
organizations to make use of these actions.
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1 INTRODUGAO

Dentre os muitos assuntos abordados no universo do marketing, assim
como, no mundo das estratégias de negocio, o marketing de guerrilha vem agregar
inumeras vantagens estratégicas para as empresas. Um ponto a salientar € o custo
menor em relagdo as midias tradicionais, como nos manuais impressos, televisao,
radio e jornal. Outra questao importante é o fator tempo. Enquanto para criar e gerir
campanhas publicitarias leva de dois a seis meses, ou mais, entre desenvolvimento,
plano, execugao, compra de midia e a capacidade de operacionalizacido de acgdes
de guerrilha advém de forma rapida, pois séo relativamente menores, deste modo
envolvendo menos producéo.

Sem duvida a redugdo do custo e de tempo € bastante vantajosa para a
empresa que deseja utilizar esta técnica de informacao e disseminagao dos produtos
e servigcos, porém, um dos fatores que mais determina o crescimento deste tipo de
ferramenta € a exaustdo no uso das tradicionais técnicas de abordagem a clientes,
de cunho publicitario ou ndo, como outdoor, anuncios em revistas, televisio,
encartes, etc. o que vem acarretando “cansaco” no consumidor e uma ineficiéncia
nos resultados esperados.

A partir destas afirmacdes, € possivel perceber que as empresas passam
a diferenciar-se muito mais pela criatividade e aproximag¢ado do consumidor do que
propriamente pela disposicdo do uso do capital de investimento em publicidade e
propaganda. O objetivo é chamar a atencdo do consumidor pela inovacédo e
criatividade.

De acordo com Levinson (1994) o mais importante do marketing de
guerrilha ndo é uma chamada ou grandes produgdes visuais, mas sim idéias, que
para o autor, falta nas publicidades tradicionais. Outro ponto positivo desse modelo é
diferenciado pela forma criativa de divulgar a marca. Isto provoca comentarios
espontaneos e, sem custos elevados, o nome da organizagao € disseminado. Neste

sentido Pomassai (2007) acrescenta dizendo que, sao dois os grandes diferenciais:



[...] a midia espontanea e o boca a boca. A midia espontanea, pois elimina
custos com midias tradicionais, € o boca a boca, que acontece de uma
forma natural agregando credibilidade, pois o0s beneficios da
empresa/produto sio ditos pelos veiculos de comunicagdo ou comentadas
por amigos e conhecidos, e ndo pela propria empresa. (POMASSAI, 2007,
p. 10).

Hoje, o Marketing de Guerrilha visa atrair um publico que esta
sobrecarregado por um “bombardeio” de conhecimentos o que torna complexo a
absorcgao e interpretagao de tantas mensagens. Com o vertiginoso desenvolvimento
da tecnologia de comunicagéo, o conhecimento é disseminado a todo instante por
diversos veiculos. A internet, por exemplo, tornou-se um dos meios de comunicag¢ao
mais utilizados para divulgar informagdes em tempo recorde.

Muitas organizag¢des pretendem por em pratica acdes de marketing de
guerrilha mas, em muitos casos, ndo sabem por onde comegar. No municipio de
Imperatriz-Ma, grande parte das empresas nédo tem um departamento proprio de
marketing e as que possuem executam acgbes timidas, restritas e as vezes
desordenadas. Por esta razao, os investimentos em publicidade e propaganda sao
realizados da maneira tradicional o que ja ndo vem provocando 0S mesmo
resultados de antes.

Supdbe-se que muitos preferem utilizar as midias tradicionais em motivo
de n&o conhecerem na pratica 0 modelo de guerrilha ou por acharem que o publico
ndo ird absorver a mensagem da empresa. E neste contexto que surgiram as
primeiras inquietacdes que culminaram na idéia de estudar a tematica mais
profundamente onde se erguem os seguintes questionamentos. Os responsaveis
pelo departamento de marketing nas empresas conhecem e utilizam o marketing de
guerrilha? Como propagar ou implementar esta ferramenta em organizagbes onde
prevalecem timidas as experiéncias em marketing?

Estas interrogacbes sao relevantes para se avaliar o conhecimento
existente em marketing com evidéncia na estratégia de guerrilha e, além disso,
conferir a aplicagdo do marketing de guerrilha nas organizagdes.

Assim o presente artigo traz o objetivo de identificar se determinadas
empresas tém o conhecimento dos fundamentos e das ferramentas do marketing de
guerilha nas empresas de Imperatriz. Para tanto se recorreu a recursos

metodoldgicos com a utilizagdo de pesquisa do tipo exploratoria, com levantamento



do material bibliografico basal. Para Gil (1996) este modelo de pesquisa tem por
finalidade proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a torna-lo

explicito ou a construir hipoteses.

O universo da pesquisa é constituido por empresas de Imperatriz de
médio porte dos seguimentos de Moveis e Eletrodomésticos, Materiais de
Construgado e Locadora de Video. Assim entende-se por universo “[...] um conjunto
de elementos que possuem as caracteristicas que serdo objeto de estudo.”

(VERGARA, 2007, p. 50). A amostragem constituiu-se de sete empresas.

Para a coleta de dados foi utilizada a aplicagdo de um questionario semi
estruturado com perguntas fechadas e abertas. Os dados coletados na pesquisa
foram abordados pelo método dedutivo, valendo-se de levantamentos estatisticos
que por sua natureza conduzem a uma analise quantitativa (GIL, 1996) este modelo
permitiu a tabulagdo dos dados estando estes demonstrados por meio de graficos
interpretados e através de percentuais das respostas, bem como, a utilizacdo de
analise qualitativa, haja vista que se tem como propdsito a utilizagado dos resultados
para analise singular de situagbes e a compreensdo do fendmeno estudado,

desenvolvendo relagdes entre as variaveis que o compdem (Yin, 2005).

Para Roesch (2005), é tendéncia das pesquisas qualitativas que o
pesquisador procure compreender os fendmenos em paralelo com o ponto de vista
dos participantes, para dai, formar sua observacdo acerca dos fendmenos

estudados.

A pesquisa qualitativa normalmente €& direcionada ao longo de seu
desenvolvimento. Além disso, ndo busca a enumeragéo ou afericdo dos eventos. A
partir das pesquisas qualitativas €& possivel o alcance de dados descritivos via
contato direto e interativo do pesquisador com a situagdo estudada (ROESCH,
2005).

2 MARKETING:

2.1 Nocgoes Basicas



Palavra de origem inglesa significando mercadologia, sugerindo assim o
estudo do mercado, no entanto, marketing € mais abrangente, podendo operar em
varios segmentos, inclusive na vida pessoal. “Segundo Ferreira (1999) marketing € o
conjunto de estudos e medidas que provéem estrategicamente o arremesso e a
sustentagdo de um produto ou servigo no mercado consumidor, garantindo o bom

éxito comercial da iniciativa.”

N&o apenas a criagcdo de um produto ou servigos, além disso, estratégias
que possam trazer a organizagao uma sustentagdo no mercado consumidor
que precisam ser utilizadas como escopo para atender as necessidades e
os desejos do cliente proporcionando a sua satisfagdo. Marketing € um
processo social gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de
valor com os outros. (KOTLER 1998, p. 27).

O produto ou servico é o alicerce da relacdo dessa troca. As pessoas
procuram produtos e servigos que as satisfacam. Independente do segmento do
COmeércio, a organizagao precisa sempre empenhar-se para tornar possivel acatar a
satisfacao do cliente, pois nota que uma necessidade é satisfeita uma nova surge e
o papel do marketing € empregar técnicas sucintas que se adaptam as mudancgas de
forma rapida, obtendo resultado positivo.

O processo de marketing estimula a demanda dos negdcios, consolida a
idéia de relacionamento e contentamento dos clientes, atendendo suas

necessidades e desejos.

Marketing € uma fungdo gerencial, que busca ajustar a oferta da
organizagdo a demandas especificas do mercado, utilizando como
ferramenta um conjunto de principios e técnicas. Pode ser também um
processo social, pelo qual sdo reguladas a oferta e a demanda de bens e
servigcos para atender as necessidades sociais.

(HOOLEY et al. 2008. p.15).

Uma organizacédo para ser vista e lembrada no mercado atuante, deve
trabalhar o didlogo de forma concisa e para isto se faz necessario o uso de técnicas
e ferramentas especificas com o desempenho de alcancar o seu publico potencial.

Outra forma aplicada na atualidade € o marketing social orientado para as
mudancas de comportamento social. Com a valorizagao do ser humano, cooperando
e dando destaque nos projetos sociais mais conhecidos como responsabilidade

social. Empresas que praticam o uso desse marketing designam a desenvolver, sua



imagem se apresenta de modo positivo diante da sociedade, que praticara o uso dos
seus produtos e servicos com mais afinco por contribuirem efetivamente de um
projeto social ainda que seja de maneira indireta.

Devido as bruscas mudancgas a conceituacdo do marketing tem adotado
um novo formato que a conduziu a uma nova adaptacido, pois 0 mercado e as
pessoas mudaram, se tornando mais exigentes. O que de fato ndo mudou foi o foco,

onde as necessidades e desejos precisam ser satisfeitos.

2.2 O Surgimento do Marketing de Guerrilha

O termo Marketing de Guerrilha originou-se nos cenarios das guerras. A
semelhanga existente com as guerrilhas € que, com poucas armas é presumivel
vencer uma guerra. Algum modo de exemplificar é por meio da Guerra do Vietna
quando os norte americanos com a maior potencialidade bélico perderam a guerra
para o Vietna que utilizaram técnicas de guerrilha e além disso apresentava a
vantagem de conhecer detalhadamente o territério onde se passou a guerra.

E neste sentido que Cavalcante afirma que:

Com base nas caracteristicas primordiais de guerrilha, convertidas para o
campo de batalha do mundo dos negdcios, um publicitario norte-americano
visionario, Jay Conrad Levinson, desenvolveu a concepc¢ao do Marketing de
Guerrilha, que possui referéncias implicitas nos ensinamentos de diferentes
estrategistas militares e na reelaboragdo heterodoxa das concepgdes de
marketing tradicionais (CAVALCANTE, 2003, p. 10 apud POSSAMAI, 2007,
p. 12).

Uma das primeiras descricbes sobre marketing de guerrilha foi realizada
por Jay Conrad Levinson, com a publicacdo da obra marketing de guerrilha no ano
1982. Atualmente Levison é para o Marketing de Guerrilha o que Kotler é para o
marketing.

Jay Conrad Levinson, um publicitario americano, foi um dos primeiros a
abordar este tema abordando novas maneiras de se fazer marketing de um jeito
nada convencional e pouco tradicional. Ele abandonou de lado os velhos conceitos
de marketing e tornou-se referéncia em marketing de guerrilha até mesmo hoje.

Langou a primeira obra chamada marketing de guerrilha em 1982 que abordava um



marketing diferente do ja conhecido, assegurando que o antigo marketing deveria
ser reformulado para adequar ao novo panorama mercadolégico. Fundamentando-
se em técnicas guerrilheiras como a mira, ataque-surpresa, armadilhas e mobilidade,
agregou tudo a estratégias de marketing, para que as empresas pudessem inovar no
mercado saturado_(POSSAMAI, 2007 apud RIEZ, 2008).

Este processo de saturagcdo ja havia sido discutido por Klein (2006)
quando afirma que isto ocorre em razao do excesso de imagens e anuncios
inseridos no contexto urbano. Fato este que tem provocado certa crise
comunicacional entre as organizagdes. Eliminar a poluigédo visual é palavra-chave e

de ordem.

2.2.1 Utilizagao do Marketing de Guerrilha

O Marketing de Guerrilha apresenta o papel de atrair e seduzir o publico
que atualmente estad cansado de receber uma grande quantidade de informagdes.
Diariamente somos desvendados a diferentes tipos de propagandas, e ja ndo se
consegue submergir e explanar todas estas. Este tipo de marketing é
preferencialmente aplicavel a pequenas empresas com agdes que envolvem poucos
recursos financeiros.

Levinson (1998 apud POSSAMAI, 2007) comenta que empresas de
pequeno porte ndo sao iguais as grandes companhias. O modo de administrar uma
empresa de pequena empresa, ndo se encaixa nos padrboes de gestdo de
multinacionais, as quais o envolvimento de pessoas e a tomadas de decisdes séo
bem mais complexos.

Em razdo das pequenas empresas constantemente terem dificuldades
financeiras em fazer investimentos de marketing tradicional, € oportuno recorrerem a
outras opgoes, pois s6 assim sobreviverdo em um mercado altamente competitivo.
Neste panorama as armas mais eficazes necessitam ter suas bases fundadas na
criatividade e inovagao.

Abusar da criatividade a fim de planejar métodos incomuns de promover

uma empresa, produto ou servico € pré-requisito para o profissional que tem



interesse em utilizar o marketing de guerrilha, tornando-se fundamental descobrir
fontes gratuitas e com baixo custo a fim de divulgar uma organizacgéo.

E importante entender que o marketing de guerrilha demanda a abdicacéo
do uso midiatico comum, valendo-se de novas alternativas de comunicagao.
Representa o abandono do pragmatismo de midia e a adesdo a inovacédo e
construgao de novos pensamentos pela criatividade de se fazer melhor com menos.

A obra de Levinson distingue as diferengas viventes entre o marketing
tradicional e o de guerrilha. Levison (1998) diz que sdo doze as taticas para

distinguir esses dois tipos de marketing:

Investe energia, tempo, imaginagéo e informagéo ao invés de dinheiro; é
voltada normalmente para pequenas empresas, e ndo para grandes
corporagdes; mede os retornos através dos lucros, ao invés de medir
através do aumento de vendas; baseia-se na psicologia, no comportamento
humano, e n&o através da experiéncia e de julgamentos; tem o foco na
busca por um alto padrdo de exceléncia, e ndo a ampliacao de linhas de
produtos e servigos; busca aumentar cada vez mais o numero de
transagbes com o mesmo cliente, ao invés de buscar novos clientes;
trabalha em cooperagdo com outras empresas, ao invés de vé-las como
concorrentes; combina diversas ferramentas de marketing, ao invés de
utiliza-las isoladamente; analisa quantos relacionamentos a mais a empresa
fez, ao invés de quantas vendas; vé a tecnologia como uma grande
ferramenta, facil de usar, barata e ilimitada, ao invés de achar que é algo
extremamente complicado; utiliza armas de baixo custo ou até gratuitas, ao
invés de ferramentas onerosas; acaba com os paradigmas e medos, ao
invés de se apresentar como algo complexo e misterioso. (LEVISON, 1998,
p. 46 apud POSSAMAI, 2007, p. 21).

Essas taticas sao a tradugao do tipo de pensamento que o profissional de
marketing desses seguir para implantar o marketing de guerrilha a fim de consolidar
acbes instigando os cooperadores da empresa para que igualmente fagam

marketing de guerrilha.

2.2.2 Midias nao convencionais

Um dos principios fundamentais do Marketing de Guerrilha é abandonar
as midias comuns criando novas opg¢des de comunicar, seguindo a idéia “nao
compre midia, crie uma sendo esta a solucao se fez necessario depois da saturacao

da propaganda em jornais, revistas e televisdo.” (CAVALCANTE, 2003, p. 34).



Deste modo, a procura por midias que n&o sejam convencionais € a
sinalizagdo de que a propaganda que conhecemos esta com algum tipo de
problemas. De fato, o que se tem conhecimento é que as pessoas ndo conseguem
mais absorver as mensagens recebidas diariamente pelas mais diversas veiculos de

comunicacao.

2.2.3 Midia Espontanea

Por muito tempo, o trabalho dos profissionais de relagdes publicas nao
teve a devida atencao dentro do segmento da comunicagéao, era entendida somente
como uma ferramenta no ambito das campanhas de publicidade.

Porém, o Marketing de Guerrilha confia grandemente em relagbes publicas onde o

principal motivo € a sua credibilidade.

A guerrilha se utiliza da midia espontanea de duas formas. Ou cria algo
muito novo e inusitado, que chama a atengao automaticamente dos veiculos
de comunicagdo, ou trabalho muito a questao de produgéo de releases e
materiais editoriais, que sao enviados aos veiculos de comunicacdo. Nao se
tem certeza que o material sera publicado, nem mesmo se sofrera
alteragdes ou incremento de informagdes, mas se for aceito ira transmitir
com credibilidade as informagbes da empresa. (FELLINGDESING, 2011, p.
3).

Através de profissionais e agéncias especializadas e criativas, o
marketing de guerriiha expande a comunicagdo, interagindo com areas e
profissionais dos mais diversos campos de atuacdo. A guerrilha se vale da midia
espontanea tanto para gerar algo surpreendentemente novo que venha atrair a
atencdo das midias, bem como, desenvolve trabalhos de releases (considerado o
ponto de partida para as matérias, pois além de formado aos padrdes do discurso
jornalistico, contém informacdes de interesse das organizagbes) e demais editoriais
transmitidos aos meios de comunicagao.

Vale dizer que nao existem garantias de modificagbes, tampouco de que o
material enviado sera publicado, parcialmente ou integralmente, no entanto, a unica
garantia € que o mesmo, se utilizado, podera ser de grande importancia para a

empresa trabalhada, pois representara o espelho transmitido da organizagao.
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De fato Marketing de Guerrilha a tempos ndo crer mais na antiga
expressao comum no segmento de comunicagao que diz [...] “Uma imagem vale por
mil palavras”, assim como os consumidores. “Em geral, as pessoas determinam o
que é melhor, descobrindo a opinido dos outros. E as duas maiores fontes de
informagdes sdo a midia e o boca a boca” (RIES E RIES, 2003, p.109 apud O
CAPUTINNO, 2011, p. 2).

2.2.4 Buzz Marketing: a comunicacgao boca a boca

A traducédo da palavra inglesa buzz tem o sentido de zumbido, murmurio
rumor ou bochicho.
“Com a rapida multiplicagdo, sobretudo por meio da internet, uma mensagem pode
atingir milhares ou até milhdes de pessoas. O buzz pode advir diretamente_ou pode
ter influéncia de um agente externo.” (ARTE TECNOLOGIA, 2011, p. 4).

Diversas pesquisas comprovam que a divulgagédo boca a boca é uma das
mais eficazes maneiras de divulgagcdo de uma marca, produto ou servigo.

E neste sentido que Rosen (2001) diz que o processo da comunicacgéo
boca a boca com o intercambio de informacdes entre os individuos sobre produtos e
servigos assim o estudioso descreve o buzz marketing como o somatério de todas
as comunicacdes realizadas de pessoa para pessoa sobre um determinado produto,

servico ou empresa, em um certo momento

2.2.5 Viral on-line e off-line

Com o consideravel crescimento do quantitativo de usuarios da rede
mundial de computadores a utilizagdo do marketing viral tem sido amplamente
utilizada nos ultimos cinco anos.

Acerca do marketing viral Rosen, (2001, p. 190 apud BARICHELO;
OLIVEIRA, 2010, p. 21). Acrescenta que:
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[...] uma vez que todo o cliente que recebe informagdes de um amigo pode
reproduzi-las e distribui-las instantaneamente entre dezenas ou centenas de
amigos, essa forma de marketing por intermédio da Internet foi batizado de
‘marketing viral’.

Marketing viral tem ligagdo com o principio ou idéia de epidemia, a
principio utilizada pelos servigos de e-mail gratis para fazer convites a usuarios a fim
de adquirirem o servico.

Porém, € importante ressaltar que, o marketing viral ndo é um objetivo
em si, ele esta inserido em uma determinada estratégia de campanha, oferecendo
produto ou servico de qualidade e ainda incentivando fazer valer a pena repassar a

mensagem recebida.

2.2.6 Internet como ferramenta do Marketing de guerrilha

Hoje, a internet tornou-se a ferramenta mais poderosa de disseminagao
de informacdo. Os custos baixos e relacdo a outras midias aliados a crescente
evolucao de programas tornaram democratica as oportunidades na rede mundial de
computadores.

Além disso, segundo Yesil (2007, p. 23):

[...] é possivel enviar informagbes direcionadas, medindo os resultados
Assim ela € um meio extremamente valido na captagao do publico-alvo, e
embora a resisténcia ao planeta virtual ainda seja grande entre os pequenos
empresarios, € imprescindivel estar conectado a novas ferramentas que a
internet oferece.

Os usuarios de internet além de ficarem pré dispostos a assuntos de seu
interesse expdem suas opinides e desejos por meio de postagens em blogs, Orkut,

MSN, facebook, youtube, flickr, foruns de discussao dentre outros.

3 ANALISE DA PESQUISA E APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

3.1 A Pesquisa
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Para avaliar de uma forma mais consistente o marketing de guerrilha em
Imperatriz, foi realizada uma pesquisa de campo com aplicagdo de questionarios
estruturados em “sete empresas” de pequeno e grande porte, buscando uma
andlise de suas atuacbes. Assim identificou-se o nivel de desenvolvimento no
segmento de marketing em empresas do municipio de Imperatriz-Ma. A énfase foi

dada ao marketing de guerrilha.

3.2 Apresentacgao e analise dos dados pesquisa

Neste momento, serdao apresentados e analisados os dados da pesquisa.
Nesta etapa, partindo-se da questdo norteadora da pesquisa que visa identificar e
observar se determinadas empresas tém o conhecimento dos fundamentos do

marketing de guerrilha e se fazem uso dessa estratégia.

No grafico 1, em um primeiro momento buscou-se saber se a empresa
possui departamento de marketing. Para tal questionamento, 100% dos
entrevistados afirmam possuir este setor na organizacéo.

Este departamento possui grande importancia em uma empresa. E
apesar de alguns ainda pensarem que marketing se restringe a propaganda outros
exploram mais afinco as fungdes do marketing. Ressaltando que estes ultimos sao
minoria no universo das empresas de Imperatriz.

Observou-se que algumas organizagdes apesar de afirmarem possuir
este departamento ndo aplicam o marketing com eficiéncia deixando lacunas para
geracéo de gargalos. Os pontos francos que mais se evidenciaram dizem respeito a
atracao e fidelizacéo de clientes, pesquisas de opinido sobre a marca, satisfacéo do
cliente, estratégias criativas de divulgagcado da marca dentre outros item atrelados ao

marketing.

Grafico 1: Sobre a empresa possuir departamento de marketing
Fonte: Pesquisa de campo/2011
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Seguindo o questionamento realizado, no grafico 2 foi indagado ao entrevistado se o
marketing de guerrilha busca reduzir ao maximo os custos. Neste sentido busca
saber o quantitativo investido em marketing por més pelas empresas. Os resultados
apontam que 10% das empresas investem mais de trés mil reais mensais € 90%
mais de cinco mil reais ao més.

Observou-se que os valores aplicados em marketing sédo significativos.
Porém, deve-se observar que as midias utilizadas por essas organizagcbes sdo as
convencionais. Este formato de midia conforme foi fundamentado ja esta saturado e
0 publico ndo consegue mais captar tanta informagédo langada ao mesmo tempo.
Neste cenario onde ha uma grande necessidade de reinventar a publicidade e a
propaganda é que surge o Marketing de Guerrilha ampliando a comunicacéo,
utilizando a criatividade, criando novas formas de comunicar e com um custo bem
menor que o empregado na publicidade e propaganda que estamos acostumados a

VEer e ouvir.

Grafico 2: Sobre o quantitativo investido em marketing por més
Fonte: Pesquisa de campo/2011

No grafico 3, a pesquisa objetiva mostrar como sdo realizados os
trabalhos de divulgacdo das empresas. Assim, constatou-se que, 20% utilizam o
setor de marketing interno, 70% afirmam que é por meio de uma agéncia de
publicidade e propaganda. E 10% dizem que contratam um escritério de designe
grafico. O resultado de 20% relativo a utilizagdo do proprio setor de marketing da
empresa confirma o que foi exposto no grafico 1 onde apesar das organizagdes
possuem departamento de marketing n&o realizam ag¢des por completo. Porém,
deve-se advertir que isto é bastante relativo dependendo muito do tipo de acao que
a empresa pretende realizar.

Neste caso especifico onde o tema em pauta é a divulgagao da empresa
nota-se que apesar de uma parcela ndo utilizar o setor de marketing para divulgacéo
da marca eles recorrem massicamente a agéncias de publicidade e propaganda.
Este extrato da pesquisa corresponde a 70% dos entrevistados. Acerca de optarem
por uma empresa especializada Possamai (2007) tece o seguinte comentario: uma

empresa especializada com profissionais competentes tem a capacidade de utilizar
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a publicidade e propaganda de modo a promover a empresa fazendo com que o
lucro e visibilidade aparecam.

Quanto aos que afirmaram contratar um escritério de designe grafico
dizem que a finalidade €& buscar apoio para criagcdo de material grafico como

panfletos, cartazes ou adesivos.

Grafico 3: Sobre a divulgacdo da empresa
Fonte: Pesquisa de campo/2011

O grafico 4 fez abordagem acerca do conhecimento do termo marketing
de guerrilha, onde 90% afirmam conhecer e 10% disseram ndo conhecer. Dos que
disseram saber do que se trata o termo descreveram da seguinte forma :

Entrevistado 1: algo relacionado ao livro arte da guerra;

Entrevistado 2: divulgagao boca a boca;

Entrevistado 3: divulgacao de forma inusitada, de surpresa,;

Entrevistado 4: divulgag&o agressiva, corpo a corpo;

Entrevistado 5: uso de midia ndo convencional.

A fala dos entrevistados sobre o conhecimento do termo marketing de
guerrilha realmente corresponde a finalidade desta ferramenta. Somente um dos
entrevistados descreveu o termo de maneira vaga e superficial. Porém deve-se
ressaltar que apesar de haver certo conhecimento tedrico sua aplicabilidade na

pratica ainda é timida.

Grafico 4: Sobre o conhecimento do termo marketing de guerrilha
Fonte: Pesquisa de campo/2011

4.2 Questionario discursivo
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A primeira pergunta fala a respeito das atividades realizadas pelo
departamento ou responsavel da area de marketing.

Segundo o entrevistado 1 as acgbes consistem-se em: midia, TV,
testemunhais, unidade movel, links ao vivo, carro de som, trios elétricos, busdoor,
outdoor, panfletos, cartazes, bandeirolas, acdes em pontos de vendas.

Analisando a descricdo do entrevistado 1 constatou-se que as agdes sao
convencionais nao se enquadrando como marketing de guerrilha.

Ja o entrevistado 2, afirma que as acgdes realizadas s&o: comerciais de
TV, radio, carro volante, faixas de rua, outdoor, busdoor, campanhas em datas
comemorativas. Para o segundo entrevistado também ha a prevaléncia de midias
convencionais;

O entrevistado 3 informa que os meios utilizados s&o: trio elétrico, carro
de som, adesivos, eventos, mascote da loja em formato gigante, outdoor.

Nesta empresa identificou-se uma agéo que foge ao convencional que é a
utilizagdo de um mascote gigante para divulgagcao da marca da empresa.

O entrevistado 4 assegura a utilizacdo dos seguintes meios: TV, radio,
panfletagem, locugéo.

Nesta empresa ha a constatacdo da utilizacdo exclusiva, de meios
convencionais.

O entrevistado 5 destacou o uso da internet e telemarketing. Acerca do
uso da internet o entrevistado ndo detalhou como essas agdes sao realizadas.

Pode-se constatar que nesta empresa o uso da internet tras beneficios ao
marketing, tal como o baixo custo, gerando maior capacidade para distribuicdo da
informagéo e midia, além de fornecer um resultado instantaneo.

O entrevistado 6 afirma que desenvolve campanhas no radio, TV e via
panfletos.

Nesta empresa, também néo se constatou o uso de meios diferentes do
convencionais.

Por fim o entrevistado 7 diz que a empresa faz uso da TV, radio e
panfletos.

Nesta empresa houve a constatagdo da utilizacdo exclusiva de meios
convencionais, gerando com isso uma limitagdo, principalmente no que diz respeito
a inovagao e aos custos, fatores que propiciariam maior alavancagem dos demais

elementos de diferenciacao.
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Através do segundo questionamento buscou-se identificar se a empresa
ja realizou alguma ag¢ao de marketing de guerrilha.

O entrevistado 3 afirma que sempre utiliza o mascote da loja para
divulgacdo de sua marca o que gera grandes resultados pois chama bastante a
atengao por ser algo incomum na cidade.

Dos entrevistados, o0 que mais chamou a atencao da pesquisadora foi o
entrevistado trés. O mesmo apresenta consisténcia em suas falas e bom
desenvolvimento tematico. Fala com bastante propriedade do assunto e
demonstrando conhecimento e aplicagdo do mesmo em sua organizagao.

O uso de um mascote da loja € uma acgao inusitada e que realmente
chama a atengao do publico-alvo.

Sequenciando a entrevista, observa-se a fala do entrevistado 4 que
assegura que ja houveram acgdes onde todos os funcionarios da empresa,
uniformizados, foram para as ruas divulgar o nome da empresa através do contato
direto com o cliente (o chamado corpo a corpo).

Segundo relato do entrevistado 4 esta agdo consistia em convocar os
funcionarios para ir ao corpo a corpo na rua. Assim eram distribuidos panfletos com
as promocdes da semana. Este tipo de acdo é valida, porém ndo se constatou
nenhuma iniciativa diferenciada a fim de chamar a atencao do publico.

Ja o Entrevistado 5 afirma ter criado um sistema de promogodes
relampago na loja onde que, ao soar um sinal, determinados produtos entravam em
promocao e dentro de um espaco de tempo, quem os adquirisse teria descontos
significativos.

A iniciativa é valida, porém n&o se observa nada de novo ou
surpreendentemente inusitado.

Os demais entrevistados disseram nao ter realizado nenhuma agao
relacionada, o que gera a possibilidade de observacgao por parte da pesquisadora de
que, apesar de abordado por alguns entrevistados, ainda ha um grande
desconhecimento acerca do marketing de guerrilha, bem como, as técnicas de
diferenciagcdo de promocdo. Ha muito que se trabalhar sobre o assunto e suas
ferramentas de diferenciacao, inovacao e criatividade.

E importante ressaltar que mesmo as entrevistas tendo sido respondidas
por 100% da amostra proposta, houve, em certos momentos, por opcdo da

pesquisadora, a selecdo de determinadas respostas que atendessem o foco da
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pesquisa, haja vista, em muitas situagbes, as perguntas ndo terem sido bem

“recebidas” pelos respondentes.

5 CONCLUSAO

O Marketing de Guerrilha é uma alternativa inovadora para divulgagéao de
uma marca ou produto a baixos custos no mercado competitivo de Imperatriz. Ao
invés de se gastar fortunas com as midias tradicionais, diversos grupos importantes
do comércio varejista estdo aqui representados e contribuem para o aumento e
desenvolvimento da regido. A guerrilha tem a capacidade de chamar a atengéo do
consumidor que cansado nao atenta mais aos apelos midiaticos tradicionais.

Neste contexto, os resultados constatam que, o investimento em
publicidade e propaganda sempre ultrapassa a média dos cinco mil reais mensais,
investidos em midias tradicionais como radio ou televisao.

Contudo na pesquisa mostrou-se que as acgdes de guerrilha sdo quase
inexistentes prevalecendo o uso de midias comuns. No entanto, vale destacar que
alguns dos entrevistados, mesmo em resumido numero, apresentaram um
conhecimento sélido sobre marketing e guerrilha, no entanto, é importante frisar que,
mesmo existindo esta “camada de conhecedores” a nao utilizagao desta ferramenta
promocional ainda € macica, o que fragiliza as empresas quanto as alternativas de
divulgacao e fontes de criatividade e inovagdo como diferenciagdo de comunicagao
e afirmagao no mercado.

Sem duvida a guerrilha apresenta uma série de vantagens em relagao as
midias tradicionais. Mas percebe-se um certo receio por parte das organizagées em
fazer uso dessas acgoes.

Diante disto, sugere-se que as empresas procurem agencias
especializadas em publicidade e propaganda a fim de criarem acdes de guerrilha. E
interessante que as organizagdes testem este modelo de divulgacdo da marca ou
produto e megam os resultados comparando-os com os das midias tradicionais.

Os formatos do modelo guerrilha sdo os mais diversos variando conforme

a criatividade e ousadia dos profissionais responsaveis pela criacdo. Na verdade nao
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ha normas ou regras a serem seguidas. O lugar, tempo e frequéncia das acdes
variam conforme o entendimento do profissional. A guerrilha € uma area bastante
mutavel estando disponivel para todos.

Neste sentido, cabe ao empresario ter uma visdo mais ampla sobre as
milhares de possibilidades de divulgacdo de sua empresa. E equivoco pensar que
em ambito local ndo da para aplicar a guerrilha. Imperatriz possui profissionais
criativos capazes de gerar agbes que realmente chame a atencdo do publico
pretendido.

Assim as empresas de Imperatriz necessitam ser mais ousadas no que
diz respeito a publicidade e propaganda sendo necessario desprender-se mais do

trivial e partir rumo ao novo.
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