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Resumo

Cada vez mais assistimos a uma sociedade globalizada, com mercados repletos de
empresas, produtos e servigos idénticos, o que torna dificil para as marcas posicionar-se

no mesmo. Os consumidores s@o mais exigentes e informados.

Encontramo-nos na era da informacgdo, a cada minuto nasce uma marca, um anuncio
publicitario e ofertas, razdo pela qual € necessario que as marcas pensem em novas
estratégias para comunicar com o0s consumidores. E urgente diferenciar-se da
concorréncia, que cada vez é maior e feroz, é fundamental recorrer a estratégias que

despertem a atencdo do publico.

De acordo com este cendrio, 0 marketing de guerrilha pode constituir-se como uma boa
ferramenta diferenciadora e eficaz a partir da implementacdo de agdes ousadas,
impactantes, inesperadas, e que acima de tudo geram experiéncias ao publico que assiste

as mesmas.

Neste contexto, este estudo incide sobre o marketing de guerrilha, entendido, enquanto
pratica comunicativa como uma alternativa ao marketing tradicional. Definiu-se como
objetivo geral do trabalho compreender como é praticado o marketing de guerrilha no

quadro de uma amostra de a¢fes de comunicacao.

Fundamentada numa revisdo bibliogréfica e na analise de dados esta investigacdo assume
a forma de um estudo exploratorio que consiste numa abordagem quantitativa as acdes de
comunicacdo selecionadas, utilizando-se os procedimentos da analise de contetdo. A
base de dados selecionada foi a rede social Youtube e a investigacao recaiu nos primeiros
30 resultados de videos gerados pela pesquisa da expressdo “exemplos de marketing de

guerrilha”.

O presente estudo permitiu concluir que uma marca que utilize o marketing de guerrilha
adquire um forte e positivo impacto junto do publico-alvo. A partir de acdes criativas e
distintas é possivel surpreender o consumidor. Este marketing é detentor de um espirito

inovador que pode ndo ser dispendioso para as marcas que o praticam.

Palavras-chave: Marketing de Guerrilha, Ferramentas de Guerrilha, Estratégias de Guerrilha,

Acbes de Comunicagéo de Guerrilha.
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Abstract

We are witnessing an increasingly globalised world, with markets full of identical
companies, products and services, which makes it difficult for brands to position

themselves. Consumers are more demanding and better informed.

We are in the information era, and every minute a new brand is born, a new advertisement
is released, a new products or service goes on offer, making it crucial for brands to think
up fresh strategies to communicate with consumers. It is vital to gain a leading edge over
the ever growing and progressively more ferocious competition, making it essential to

implement strategies that grab the public’s attention.

In this backdrop, guerrilla marketing can be an effective tool for a given brand to stand
out from others by implementing daring, impactful and unexpected initiatives which
make an impression on the public that experiences them.

This study focuses on guerrilla marketing, understood as a communication strategy that
is an alternative to traditional marketing. The overriding goal is to understand how

guerrilla marketing is carried out from a sample of communication initiatives.

Based on a bibliographical review and on data analysis, this research is an exploratory
study that takes a quantitative approach to the communication initiatives selected, using
content analysis procedures. The data was selected from the Youtube social network and
the research focused on the first 30 results of videos generated a search for the expression

“examples of guerrilla marketing”.

The study led to the conclusion that brands which use guerrilla marketing obtain a strong
and positive impact among the target audience. By implementing creative and original
initiatives, the consumer can be surprised. This marketing is associated with an innovative

spirit and it may not be expensive for brands to run such campaigns.

Keywords: Guerrilla Marketing, Guerrilla Tools, Guerrilla Strategies, Guerrilla Communication

Initiatives.
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Introducéo

O marketing, desde que o conhecemos, tem sofrido varias alteracbes. As novas
ferramentas de comunicacdo permitem cada vez mais uma maior personalizacdo da
comunicagdo para cada publico-alvo. Como consequéncia, as marcas tém vindo a alterar
a forma de se relacionarem com os consumidores, que hoje em dia sdo muito mais ativos
na procura de informacdo, de novas experiéncias, sendo mais exigentes relativamente aos
seus direitos. Hoje é fundamental conquistar o interesse do publico a partir de agdes
diferentes e ousadas, que sejam capazes ndo s6 de comunicar com a marca como tambem

de proporcionar experiéncias e entretenimento.

O marketing de guerrilha explora precisamente estas novas formas de comunicagédo, mais
diretas, mais eficazes e menos onerosas, a partir de um conjunto de ferramentas
diferenciadoras e inovadoras, com o intuito de surpreender, pela ousadia e pela agilidade.
Estas caracteristicas permitem conquistar o publico que estd menos interessado pela
comunicacao que é exercida pelos meios tradicionais, como é o caso da televisao, da radio

e da imprensa, o que torna dificil para as marcas comunicarem sé a partir destes meios.

Cada vez mais o marketing procura personalizar o seu produto e campanhas para grupos
mais pequenos de consumidores ou até individualmente. Por isso, os profissionais de
marketing tém vindo a procurar novas alternativas para comunicar com o objetivo de criar
relacBes e de fornecer experiéncias de marca aos seus clientes. Os seus custos mais
baixos, associados as técnicas pouco convencionais, transformam cada vez mais o

Marketing de Guerrilha numa boa aposta para as marcas.

E neste panorama que o marketing de guerrilha entra, com a sua forma espontanea e
maioritariamente com efeito surpresa, que apresenta ao publico uma marca que
dificilmente é rejeitada. A partir de agdes completamente fora do comum e impactantes
torna a publicidade mais ludica, incomum e mais atrativa, de forma a que o consumidor
em vez de contrariar 0 que esta a acontecer diante dele, acaba muitas vezes por se juntar

a acdo.
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O presente estudo incide sobre o Marketing de Guerrilha, entendido enquanto prética
comunicativa como uma alternativa ao marketing tradicional. E nesta perspetiva que

estudamos o marketing de guerrilha.

Foi definido como objetivo geral do trabalho compreender como é praticado o marketing
de guerrilha no quadro de uma amostra de acdes de comunicacgdo. A partir da analise de
acOes de guerrilha conseguiremos averiguar de que forma este tipo de marketing pode

envolver publico pela sua criatividade e disruptura.

Consideramos que este estudo podera fornecer algum conhecimento mais aprofundado
sobre 0 marketing de guerrilha, tanto quanto a sua utilizacdo como a sua aplicacao.
Pretende-se também aferir se o marketing de guerrilha representa uma alternativa ao
marketing tradicional. Esta questdo ganha importancia jA que a forma de medir os
resultados deste tipo de acdes é ainda muito limitada. A medicdo das acGes de guerrilha
foi feita a partir de videos publicados na plataforma Youtube em que partimos de uma
andlise quantitativa as acBes de comunicacdo selecionadas utilizando-se 0s

procedimentos da analise de contetdo.

O presente trabalho esta estruturado em trés capitulos: no primeiro, foi realizado um
enquadramento tedrico em que se procurou recolher informacao sobre o tema Marketing
de Guerrilha. Procuramos perceber a evolucdo do marketing e dos seus conceitos e
posteriormente a origem e disseminacdo do marketing de guerrilha. E importante para
este estudo fazer a distingdo entre marketing de guerrilha e marketing tradicional, bem
como perceber quais as estratégias a ter em conta para ser um guerrilheiro. Sendo nosso
objetivo estudar as ferramentas de guerrilha é necessario descrevé-las, o que fazemos no
ponto seguinte no nosso estudo. As ferramentas descritas vém seguidas das varias
amplificagBes que causam. E importante ainda perceber quais as vantagens de marketing

de guerrilha para as empresas.

No segundo capitulo apresentamos o estudo de caso dividido em dois parametros: o
primeiro referente a metodologia utilizada e o segundo dedicado a analise de resultados.
A metodologia adota a forma de um estudo exploratorio que consiste numa abordagem
quantitativa as agdes de comunicacdo selecionadas, utilizando-se os procedimentos da

analise de conteldo. A base de dados selecionada foi a rede social Youtube e a
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investigacdo recaiu nos primeiros 30 resultados de videos gerados pela pesquisa da
expressdo “exemplos de marketing de guerrilha”. A andlise de resultados encontra-se

dividida em nove pontos e cada um ostenta a analise das questdes de investigagéo.

Por altimo, o terceiro capitulo diz respeito as conclusdes obtidas com este estudo. Este
ponto é organizado de acordo com os resultados conseguidos a partir das questfes de
investigacdo. Compreendemos também nesta parte se todos 0s objetivos propostos foram

alcancados bem como qual a contribuigdo deste estudo para o universo das marcas.
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. Marketing de Guerrilha

O primeiro capitulo é composto pelo enquadramento tedrico do nosso estudo que esta

dividido em sete pontos essenciais acerca do tema Marketing de Guerrilha.
1.1. Conceito e Evolucdo do Marketing

Neste primeiro ponto € importante fazer uma reflexdo sobre o conceito de marketing,
defini-lo e atender a sua evolugdo. Varias sdo as definicdes do conceito de marketing e

foram muitos os autores que ao longo dos anos o definiram em diferentes perspetivas.

Na verdade, as definicbes de marketing tém vindo a evoluir consoante a dinamica do

préprio mercado e o comportamento dos consumidores, como iremos descrever.

Na perspetiva de Lindon et al. (2013) o marketing teve cinco fases, que designa por ciclos
de marketing, até chegar aos dias de hoje.

O primeiro chamado de estagio artesanal corresponde ao fim do século XIX e inicio do
século XX, nesta época 0 marketing é considerado interativo e one-to-one, onde 0s
empresarios e os artesdos aplicavam o conceito sem o conhecerem como ele é hoje. Aqui

a comunicacao é pessoal e os produtos e precos sdo adequados a cada segmento.

O segundo ciclo, o estagio industrial que decorre até aos anos 30, onde o0 marketing €
orientado para o produto, resume-se a gestao de vendas e a promocao. O desenvolvimento
dos meios de transporte modernos, transformou o espaco econémico, permitindo o
aparecimento de potenciais mercados de massa. A economia industrial era uma economia
essencialmente vocacionada para criar mercados, 0s pre¢os tinham que ser 0 mais baixos
possivel, ndo para lutar contra 0s concorrentes, mas para permitir a abertura dos

mercados. O marketing limitava-se a distribuicéo fisica (logistica) e a venda.

Nesta fase podemos definir o marketing como sendo o desempenho das atividades de
negdcio que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador.
(AMA, American Marketing Association, 1960).

Mais tarde percebe-se que marketing € o processo de planear e executar, estabelecer

precos, promocdes e distribuir ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que

10
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satisfacam metas individuais e organizacionais. (AMA, American Marketing

Association, 1995). O que nos remete para o terceiro ciclo de Lindon et al. (2013).

O terceiro ciclo, que corresponde ao estagio do consumidor, que decore entre os anos 40
a 50, consiste na passagem de uma 6tica de producgdo para uma ética de vendas. A pouco
€ pouco as empresas comecam a tomar consciéncia que nao € so preciso escoar o produto
a preco fixo para desenvolver os seus mercados, era preciso também assegurar que o
produto tinha clientes. Era também necessario percebé-lo como a forma de orientar, a
partir do mercado, a politica de produtos, os precos, a comunicacdo e a distribuicdo
(aparecimento do marketing- mix). Para isto era essencial uma analise de mercado para
decidir o que produzir e a que prego vender. Foi nas grandes empresas que produzem bens
de grande consumo, como detergentes, produtos alimentares, cosméticos, etc, que o0

marketing se imp0s.

O quarto ciclo, denominado como estagio de valor, que ocorre entre os anos 70 e os 80,
afere-se pelo marketing de diferenciacéo, de segmentacdo, posicionamento e criagdo de
valor. O marketing que até a data era essencialmente transacional (cada compra é vista
como uma transacdo isolada), evoluiu para um marketing relacional (interessa as
necessidades e o consumo de cada cliente durante um periodo de tempo). Este tipo de
marketing individualizado e personalizado vem dar resposta a preocupacao crescente das
empresas em fidelizar cada vez melhor os clientes. A ideia de criagdo de valor com
significado para o consumidor €, hoje, a base de todas as politicas de marketing com

SUCesSsO.

Deste modo, Kotler (1998) diz-nos, que o marketing é um processo social e gerencial pelo
qual individuos e 0s grupos obtém o que necessitam e 0 que desejam, através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros grupos e individuos. Pires (1995) partilha
a mesma opinido, acrescentando que existem vantagens de compra e venda de um bem
ou de um servigo para todos os intervenientes. O autor salienta que ndo basta efetuar
trocas, € necessario manté-las ao longo do tempo, reajustando a oferta das empresas de

modo a dar continuidade a satisfacdo das necessidades do publico.

Neste sentido, programas de marketing e producao, sdo planeados a médio e longo prazo,

com vista ao alcance dos objetivos inicialmente definidos e respetivas agoes. Com o

11
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decorrer do tempo sera possivel analisar e controlar as agdes desenvolvidas, aferir
resultados e melhorar as estratégias, atingindo assim o propdésito estabelecido mais

eficientemente.

O ultimo ciclo, a que se chama estagio relacional, que se inicia a partir dos anos 90,
preconiza o marketing que consiste na gestdo da relacdo que qualquer organizacdo tem
com o mercado onde atua, no sentido de atingir os objetivos que persegue e satisfazer as
necessidades dos consumidores. E uma filosofia de gestdo na medida em que inclui
valores, técnicas e programas de acdo com um impacto em todas as areas funcionais de
uma organizacdo. E a ideia de maximizacdo dos lucros da empresa, no longo prazo,
integrando o marketing, sendo mais alargado o conhecimento das necessidades e

preferéncias do consumidor.

Segundo Kotler e Armstrong (2000) o marketing é a funcdo dentro de uma empresa que
identifica necessidades e os desejos do consumidor, determina quais os mercados-alvo
que a organizacdo pode servir melhor e planeia produtos, servigos e programas adequados
para servir esses mercados. O marketing caracteriza-se por um processo que envolve
funcGes de analise, planeamento, implementacdo e controlo. Antecede a venda e
desenvolve-se em programas altamente cuidados. A sua finalidade é potenciar a troca de
modo voluntario. Neste sentido, estudam-se estratégias para oferecer beneficios atraentes
ao publico-alvo, na expectativa de se obter uma reacdo positiva que conduza a dita troca.
Levinson et al. (2007) salientam que o acompanhamento ao cliente é imprescindivel e
gue sem este, todo o investimento para adquirir novos consumidores, sera desperdicado.
O autor enfatiza que o marketing € uma ciéncia de todos os dias, que concede a
possibilidade de experimentar novas técnicas, formas de medir, prever e influenciar

comportamentos e pessoas, assim como, testar e quantificar.

A meta do marketing passa entdo por satisfazer o cliente de forma lucrativa, criando
relacionamentos baseados em valor. A necessidade de uma empresa em oferecer ideias,
produtos e servicos adequados aos desejos e gostos do publico-alvo é real e crucial. As
marcas devem entdo, procurar os consumidores a fim de perceber o que os satisfaz. Na
opinido de Ries e Trout (1989), o marketing € uma batalha de conceitos e nao de produtos.

A ideia é o elemento fulcral para gerir com sucesso um negaocio.
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Assim, o marketing precisa que toda a organizagdo pense nos clientes e faga 0 maximo
para ajudar a criar e a oferecer valor e satisfacdo superiores aos mesmos. De acordo com
Lindon et al. (2013, p. 30) o marketing é:

“uma atitude pessoal e uma cultura de empresa; uma estratégia; um conjunto de técnicas e de meios € uma

pratica feita de antecipagdo e de reatividade.” (Lindon et al., 2013, p. 30)

O desenvolvimento das novas tecnologias, em particular da web, permite antever uma
evolucdo radical do marketing, voltando a conferir-lhe as virtudes da personalizacédo, da
interatividade e da rela¢do, como na época do marketing artesanal, mas abrindo-lhe novas

perspetivas, nomeadamente pela globalizacéo.

Em resumo podemos dizer que o marketing que era centrado no produto, equivalente ao
chamado marketing 1.0, passou para o marketing centrado no consumidor, referente ao
marketing 2.0. Mais tarde assistimos ao aparecimento do marketing 3.0 centrado no
humano. Aqui podemos afirmar que o futuro do marketing reside na criacdo de produtos,

servicos e culturas empresariais que abracam e refletem valores humanos.

O avanco tecnoldgico sentido nos tltimos anos afetou fortemente as praticas do marketing
em todo 0 mundo. As pessoas desejam um contacto proximo, quanto mais sociais somos,
mais queremos coisas feitas a nossa medida. Desta forma os produtos tornam-se mais
personalizados e 0s servicos mais pessoais. E neste panorama que assistimos ao

aparecimento do marketing 4.0.

Atualmente estamos perante um novo tipo de consumidor, jovem, urbano, de classe
média, com forte mobilidade e conectividade. Enquanto os mercados tradicionais lidam
com uma populagéo envelhecida, o mercado emergente explora os dividendos de uma
populagdo mais jovem e mais produtiva. Esta populagdo mais jovem aspira alcancgar
maiores objetivos, usufruir de bens de melhor qualidade e emular os comportamentos das

pessoas das classes superiores.

Contudo, o que distingue este novo tipo de consumidores dos outros mercados que ja
conhecemos anteriormente € a sua tendéncia para serem moveis, isto €, vivem a um ritmo
muito rapido entre trabalho e casa e tudo tem que ser instantaneo e eficiente em termos

de tempo. Quando algo que Ihe interessa passa na televisao rapidamente a procuram nos
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seus aparelhos méveis. Assim como quando pensam em comprar alguma coisa numa loja
pesquisam online os precos e a qualidade. Sendo naturalmente digitais podem tomar
decisbes de compra em qualquer lugar e a qualquer momento. Esta nova geracdo apesar
do conhecimento que tém da Internet gostam sempre de experienciar fisicamente as
coisas. E caracterizada também por confiarem muito nos outros, isto é, confiam mais nas
suas redes de amigos e familiares do que nas empresas e marcas. Redes sociais como 0
Facebook e o Instagram permitem que 0s consumidores mostrem e partilhem as suas
experiéncias, que, por sua vez, inspiram outros consumidores a terem a mesma

experiéncia. Em suma, estéo altamente conectados.

Assim, podemos dizer que o Marketing 4.0 é uma abordagem de marketing que combina

a interacdo online e offline entre as empresas e 0 consumidor.

Segundo Kotler el al. (2017, p. 73):

“O marketing 4.0 aproveita a conectividade maquina a maquina (M2M- machine-to-machine) e a
inteligéncia artificial a fim de aumentar a produtividade do marketing, enquanto aproveita a conectividade

humano a humano a fim de reforgar o envolvimento do consumidor” (Kotler et al., 2017, p. 73)

De acordo com 0 mesmo autor (2017, p. 79) no marketing 4.0 o marketing digital e o
marketing tradicional devem coexistir com papéis intercambiaveis ao longo do percurso
do consumidor. Isto é, na primeira fase da interacdo entre empresas e consumidores, 0
marketing tradicional desempenha um papel importante na criacdo de reconhecimento e
de interesse. Quando a interacdo progride e os consumidores exigem relagdes mais
préximas com as empresas, a importancia do marketing digital aumenta. O papel deste
marketing consiste em fomentar a acdo e como presta mais contas do que o tradicional, a
sua principal funcdo é promover os resultados, enquanto que a funcdo do marketing

tradicional € iniciar a interagdo com o consumidor.

Desta forma, podemos dizer que o marketing pode ser considerado como um conjunto de
atividades organizadas de forma sistematica numa empresa com ou sem fins lucrativos
por todos que a constituem, isto é, todos na organizacdo, nao sendo restrito aos envolvidos
nesta area departamental, com o objetivo de satisfazer com um produto ou servigo, as
necessidades e desejos dos seus consumidores através de um processo de troca que

envolve produto, consumidor e agentes intermediarios.
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1.2. Introducao ao marketing de guerrilha: exemplos de emboscadas

Principiamos este ponto remetendo para trés acfes de comunicacdo que servirdo de

introducao ao marketing de guerrilha.

A SofésZone é uma empresa especializada na venda de sofas e colchdes. Para ativar a sua
campanha “Espera Sentado" em 2015 com um budget limitado tinha o desafio de atrair a

atencdo dos meios de comunicacdo social a partir de uma acéo ndo convencional.

A marca, em conjunto com a agéncia Bazooka, teve uma ideia perante este desafio. Dado
que toda a imprensa esteve concentrada nas portas do Parlamento devido a discussdo
sobre o programa do governo e o or¢camento de Estado, entre os partidos politicos, na
Assembleia da Republica, a marca aproveitou esse momento e instalou um dos varios
sofas comercializados pela mesma, em frente as escadarias da Assembleia da Republica

com um cartaz com a mensagem da campanha: "Espera Sentado".

"Espera Sentado”, para além do trocadilho 6bvio relacionado com os sofés, é uma forma

irdnica e sarcastica da marca comunicar.

O desafio da acdo foi cumprido tendo sido noticiado em varios meios: Radio Comercial
"O homem que mordeu o cdo - Nuno Markl"; SIC Noticias; Sapo Videos; Jornal de

Negdcios; Jornal Briefing; Revista Marketeer; Meios & Publicidade; Revista Sabado;
PTjornal; Jornal das 20h SIC e Jornal das 20h TVI. (Bazooka)

Figura 1: Espera Sentado, SofasZone
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A marca Havas Entertainment / Fundacion MAPFRE em conjunto com a agéncia
Bazooka protagonizaram mais um exemplo de uma acéo guerrilheira em Lisboa e no
Porto. O desafio assentava em comunicar aos jovens condutores as possiveis e graves

consequéncias da conducgéo sobre o efeito de alcool.

Para que o desafio fosse concretizado foram criadas instalacbes em que material
hospitalar (quatro cadeiras de rodas e uma maca) e dois carros sinistrados foram expostos
como obras de arte. Junto a cada item estava uma placa que contava a historia de vida de
um jovem que viu a sua vida gravemente alterada ou interrompida devido a conducgéo

sobre o efeito do alcool. A acgdo teve o apoio dos governos civis do Porto e de Lisboa.

Os resultados ndo tardaram a aparecer com um forte impacto no local onde toda a
populacdo que por l& passava parava para perceber do que se tratava, tendo ainda a a¢éo

sido coberta por todos os 6rgdos de comunicacao social. (Bazooka)

Figura 2: Acdo da Havas Entertainment / Fundacién MAPFRE
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A marca de automoveis Smart em 2015 tinha o desafio de aumentar o awereness do carro
Smart, enaltecendo um dos seus atributos que € o estacionamento facil. Pretendia também

gerar leads para test-drive.

Assim, criou uma campanha que decorreu nas ruas de Lisboa onde demonstrava tal
facilidade em estacionar. Utilizou dois automdveis que encolhiam quando se estacionava
entre ambos, porque de outra forma nao existia espaco suficiente. Quando estacionaram
um “Smart ForTwo”, os automoveis que se encontravam encolhidos, retomaram o seu

tamanho normal e o publico percebe que o Smart € o Unico que cabe no estacionamento.

Um filme que se tornou viral e que tem assinatura da BBDO em parceria com a Jack The
Maker. De acordo com o site comon.pt o video atingiu as 2 000 000 visualiza¢des no
Facebook e no Youtube, sendo a campanha mais vista no Facebook da marca com
1.323.081 de views, +1302,8% que a média do canal e +264,6% em relacdo ao conteldo
mais visto. Foi conseguido o dobro do engagement em relacdo aos maiores posts
promovidos da concorréncia. Registaram-se mais de 10 000 partilhas do video e a
campanha gerou 17% mais leads que a 22 melhor campanha da Smart.

Figura 3: Acdo Smart ForTwo [https://www.youtube.com/watch?v=jL20Btjo978]
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Apresentados trés exemplos de como o marketing de guerrilha € realizado podemos

compreender as suas origens e a sua disseminacao no ponto seguinte.

1.3. Origens e Disseminagdo do Marketing de Guerrilha

Como sabemos é nas a¢des de marketing que as empresas aplicam as diversas ferramentas
de promocao como a publicidade, promocéo de vendas, relacfes publicas, forca de vendas
e marketing direto (Kotler, 2008). Estas ferramentas estdo cada vez mais gastas com o
aparecimento de novas alternativas de comunicacgdo, como € exemplo, a internet e as redes
sociais (Pinho, 2012).

Neste panorama, Levinson (1989, p. 9) afirma que “as técnicas de marketing tornar-se-80
cada vez mais acutilantes”, o mercado ¢ mais exigente e a empresa precisa de ser mais
criativa para vender os seus produtos ou servicos. A este conceito chama-se Marketing
de Guerrilha, conceito que nasce pela méo de Jay Conrad Levinson na década de 70 e que
surge pela necessidade de inovar, ser diferente e como resposta das pequenas empresas
ao defice de capacidade e meios para criar e gerir grandes acdes de marketing. O termo
marketing de guerrilha vem da guerrilha bélica, ou seja, € um tipo de guerra nao
convencional na qual o principal estratagema é a ocultacdo e extrema mobilidade dos
combatentes, chamados de guerrilheiros. Em geral, taticas de guerrilha sdo usadas por
uma parte mais fraca contra uma mais forte. Se por um lado os guerrilheiros muitas vezes
carecem de equipamento e treinamento militar adequados, por outro contam com a ajuda
de populacdes que os defendem e com ataques-surpresa ao inimigo, sem necessidade de
manter uma linha de frente. O conhecimento do terreno de combate também é uma arma

bastante usada na guerra de guerrilhas.

O marketing de guerrilha, segundo Levinson (1982), utiliza-se de maneiras ndo
convencionais para executar as suas atividades de marketing com orgamentos
“apertados”. O autor afirma ainda que pequenas empresas empreendedoras sao diferentes
de empresas grandes. O mesmo autor diz-nos que pequenos negdcios ndo sao versoes
menores de grandes negocios. Devido a falta de recursos, 0os pequenos negdcios
necessitam de utilizar diferentes tipos de estratégias e taticas de marketing. Com custos
mais baixos que os da publicidade tradicional, pode ser uma boa alternativa para a

divulgacdo de empresas e marcas que possuem recursos financeiros limitados, ja que a
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guerrilha se baseia em estratégias pouco convencionais onde a criatividade, ousadia,

inteligéncia e planeamento sdo mais importantes que o dinheiro.

O marketing de guerrilha pode igualmente ser uma boa alternativa para grandes empresas,
como é o caso da Smart, mencionada no inicio deste ponto, que apostou numa campanha

de comunicacdo que prima pela criatividade e capacidade de impactar.

A mentalidade de marketing € dedicada a ideia de que cada pessoa e cada atividade numa
empresa ou organizacdo deve concentrar-se na seguinte questdo: como fazer para criar a
consciéncia dos clientes através do marketing? Para Castro (cit. in Junior 2016) a
sociedade de informacdo é saturada de mensagens publicitarias. Sendo assim, uma
determinada empresa precisa ndo sé de diferenciar o seu produto, mas também de se
diferenciar quanto aos meios utilizados para comunicar com os consumidores. O mesmo
autor cita Levinson e afirma que o marketing de guerrilha “funciona porque ¢ simples de
entender, facil de programar e ridiculamente barato” (2011). Desta forma, podemos dizer
que marketing de guerrilha é maximizar a divulgacdo, minimizando os gastos, atraindo a

atencdo do consumidor, gerando impacto de uma forma muito criativa.

Levinson (2011) considera como guerrilna anuncios de jornais, radio e até mesmo
anuncios de televisdo, sendo que as suas sugestdes se adequavam mais aos suportes onde
a guerrilha podia estar presente do que aos formatos de guerrilha. J& na perspetiva de
Hutter e Hoffmann (2011), o termo Marketing de Guerrilha deve ser aplicado para
descrever no geral as formas ndo tradicionais de media com vista a promocao de um
produto ou marca, capazes de criar uma relagdo com o consumidor, com base na
criatividade e no efeito surpresa. Na realidade, enquanto Levinson se centrava nos

suportes, Hutter e Hoffmann realcam sobretudo os contetdos.

Uma boa acdo de guerrilha tem como funcdo encontrar lugar no mercado congestionado
de informagdes e posicionar a sua marca ali, de forma a chamar e cativar a atengdo do
consumidor. Segundo Rocha et al. (2009) “o marketing de guerrilha sera uma ferramenta
de comunicagdo obrigatoria no futuro”, pois a medida que o volume de publicidades
aumentou, as mensagens publicitarias tornaram-se um ‘papel de parede’. Os antincios
estdo cada vez mais presentes no nosso quotidiano, ndo é s6 a quantidade de publicidade

que vai contra a eficacia dos mesmos, é também o numero de diferentes mensagens as
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quais o individuo é exposto (Rocha et al., 2009, p. 120). Desta forma, se as empresas
quiserem marcar a mente dos consumidores terdo que procurar alternativas aos meios de

divulgacdo convencionais.

Desde a sua criacdo, o marketing de guerrilha disparou possibilidades na imaginacgao
empresarial. Esta estratégia publicitaria cresceu muito nos ultimos anos e o principal

motivo deve-se ao designado advento da internet.

De acordo com Levinson e Levinson (2011), o marketing de guerrilha funciona de méos
dadas com a tecnologia. Uma acdo surpreendente com interesse para o publico,
rapidamente € difundida nas inGmeras redes sociais, como podemos verificar nos
resultados dos exemplos mencionados acima. Anteriormente esta ferramenta era vista
como uma forma de comunicar com custos publicitarios reduzidos, porém, hoje em dia
evoluiu para uma inovadora e grandiosa estratégia, dotada de forcas com capacidade para
mover o publico na finalidade que se pretende. Segundo Leite (2012, p. 23) este marketing
cresce com a criagéo de iniciativas inesperadas capazes de alcancar os sentimentos dos
individuos dando origem a troca espontanea de comentarios relativos a uma acgdo e

respetiva marca.

Assim, apresentada a origem e a disseminacao do marketing de guerrilha podemos passar
para 0 ponto que se segue que fara a distingdo entre este marketing e o tradicional.
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1.4. Distincao entre Marketing Tradicional e Marketing de Guerrilha

De seguida vamos ocupar-nos das diferencas entre o marketing de guerrilha e o marketing
tradicional. Uma acdo de guerrilha ao encontrar lugar no mercado congestionado de
informagao, deve posicionar a sua marca com 0 objetivo de chamar e cativar a atencéo
dos consumidores. De acordo com Levinson e Levinson (2011) existem pontos relevantes

que diferenciam o pensamento do marketing tradicional com o pensamento guerrilheiro.

No que diz respeito & implementacdo de novos produtos percebemos que é necessario ter
de investir algum dinheiro no marketing tradicional, ja no marketing de guerrilha o
investimento baseia-se no tempo, energia e informacédo que por sua vez podem substituir

o investimento financeiro. Maia (2012, p. 5) declara que:

“Muitas vezes uma agdo de guerrilha pode custar muito menos que um comercial de 30 segundos no horario

nobre e consegue excelentes resultados” (Maia, 2012, p. 5).

A prioridade das empresas que praticam o marketing tradicional esta voltada para estudos
ligados ao mercado big business enquanto que as empresas que praticam o marketing de

guerrilha centram-se em pequenos negocios.

Nas empresas do marketing tradicional o desempenho do negdcio é medido pelos
objetivos alcancados através da venda, respostas a uma oferta, no trafego em lojas ou hits
no website. No marketing de guerrilha o foco € no lucro. Para Levinson et al. (2007, p. 6)
os lucros séo os Unicos nimeros que dizem a verdade e acrescenta ainda- “I've seen many

companies break their sales records while losing money in the process.”

O fundamento (alicerce) de mercado no marketing de guerrilha esta alicercado na
psicologia e nos estudos de leis do comportamento humano, enquanto que o marketing
tradicional se baseia em experiéncias e julgamentos. Levinson et al. acredita que 0 acesso
a mente do ser humano é através da repeticdo, dando o exemplo: “90 percent of all

purchase decisions are made in the unconscious mind.” (Levinson et al., 2007, p. 6).

O desenvolvimento da empresa sugere que faca o negdcio crescer e diversificar-se no
marketing tradicional, j& os guerrilheiros crescem mantendo o foco na atuacéo que o levou
até aguele momento. “- for it's that focus that got you to where you are in the first place”
(Levinson et al., 2007, p. 6).
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No marketing tradicional a empresa deve crescer linearmente acrescentando novos
clientes de cada vez e no marketing de guerrilha procura expandir geograficamente

aumentando o tamanho das transacdes —

“Engaging in more transactions per sales cycle with each customer, tapping the enormous referral
power of each customer, and growing the old-fashioned way at the same time.” (Levinson et al.,
2007, p. 6).

O foco do marketing tradicional e do de guerrilha é o fecho das vendas, mas neste ultimo

as empresas também se preocupam com o pos-venda, pois Levinson diz-nos que:

“68 percent of all business lost is lost ow iog to apathy after the sale - ignoring customers after they've made

the purchase.” (Levinson et al., 2007, p. 6).

No que diz respeito a concorréncia, os tradicionais estudam o horizonte e estabelecem
quais os concorrentes devem ultrapassar ja os guerrilheiros estudam o horizonte e
estabelecem quais 0s negocios que tém os mesmos padrdes e unem-se para se tornarem
mais competitivos. O termo que os guerrilheiros usam para esta perspetiva é marketing
de fusdo, um dos exemplos mencionados por Levinson é que quando estamos a assistir a
um anuncio publicitario do McDonald's e, entretanto, percebemos que € um anuncio da
Coca-Cola e no final descobrimos que era tudo um anlncio para o proximo filme da
Disney. Isto é marketing de fusdo, quando as varias empresas se juntam para um Gnico

fim. Desta forma Levinson et al. afirma-

“By doing so, vou’re expanding your marketing reach. but you're reducing the cost of your marketing

because you’re sharing it with others.” (Levinson et al., 2007, p. 6).

O marketing tradicional articula formas de se beneficiar mais com os clientes, por sua vez
o marketing de guerrilha preocupa-se em promover solugdes e beneficios aos clientes. Os
guerrilheiros preocupam-se com o que podem oferecer ao cliente e se esta oferta for de

graca ainda melhor,
“and now that we're smack dab in the middle of the information age, they try to give away free and valuable

information - such as booklets, informative Web sites, TV infomercials - wherever they can” (Levinson et
al., 2007, p. 7).
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Os tradicionais insistem na utilizacdo de ferramentas individuais no que respeita aos
canais de marketing, ja os guerrilheiros apostam na combinacdo de marketing, em que

varias ferramentas constantes e juntas abrem as portas para 0 sucesso.

“If you run a series of ads, have a Web site, and then do a direct mailing or an e-mailing, they’ll all work,

and they’ll each help the others work” (Levinson et al., 2007, p. 8).

As mensagens de marketing de guerrilha sdo direcionadas a pessoas, e caso seja um
grupo, quanto mais pequeno melhor, o tradicional foca a mensagem para grupos, quanto
maior melhor. De acordo com as atuais estratégias de marketing digital, mais
propriamente nas redes sociais, aquilo que verificamos é que vai de encontro ao marketing

de guerrilha, isto é, pretendem atingir nichos de mercado mais pequenos.

O marketing de guerrilha acredita que o marketing gera um consentimento para que o

potencial cliente prefira o seu produto, ao invés do concorrente.

Quanto as armas do marketing, os guerrilheiros identificam diversas armas, em que
muitas delas sdo gratuitas, ja os convencionais focam-se nos medias tradicionais como a
televisdo, a radio, os jornais, as revistas, mas também em plataformas mais recentes como
as gue surgiram com a internet. Ao promover uma forma basica de comunicacao, as acdes
de guerrilha possibilitam uma maior participacdo dos consumidores, principalmente com

0 advento da Internet, essa interacdo promove um dialogo-

“you've got to invite dialogue by asking people to register for something, sign up for your newsletter, send
for a freebie, enter a contest, vote in an online poll. And you've got to respond to them” (Levinson et al.,
2007, p. 10).

De acordo com Correia (2014) a grande procura por medias alternativas € um sinal de que
a comunicacao tradicional j& ndo estd a conseguir alcancar os resultados esperados. Os
consumidores ndo conseguem captar mais as mensagens, pois 0 numero de informagoes
diarias é incalculavel. Quando o marketing de guerrilha desenvolve uma agéo na rua,
surpreendendo os transeuntes, esta a alavancar a atencdo, a memorizacdo, o impacto,
exemplos disso s&o 0os mencionados no ponto 1.2. em que todos eles surpreendem de
forma positiva os individuos. Percebemos isso a partir ndo s6 dos resultados apresentados,
bem como a partir da interagéo e reacdo do publico ao espetaculo que esta a assistir. Por
exemplo, na segunda acdo da marca Havas Entertainment / Fundacion MAPFRE
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percebemos que se trata de assuntos com uma conota¢do mais séria e, portanto, a reacdo
do publico que se depara com a acdo € de espanto e de choque. Ja no exemplo da Smart
a reacdo dos individuos ¢é igualmente de admiracdo, mas uma admiracao positiva. Ambos

o0s exemplos causam impacto, surpreendendo e conseguindo a atencéo de todos.

Apesar de Levinson apresentar estas diferencas notdrias do marketing tradicional para o
marketing de guerrilha, a verdade é que com o tempo, a funcéo do marketing tem vindo
sofrer mais alteracBes devido ao declinio dos meios tradicionais e ao surgimento de novas

alternativas de comunicagéo.

Segundo Pinho (2012, p. 5):

“Uma das principais e mais importantes mudancas prende-se com o facto de hoje existir um maior e mais
diversificado nimero de opg¢des de comunicagdo disponiveis para os profissionais de marketing

comunicarem com os seus consumidores.”

De acordo com 0 mesmo autor, 0 ambiente de comunicacdo de marketing esta agora a
passar por uma fragmentacdo dos meios tradicionais de publicidade, e tem assistido
também a emergéncia de novos meios nao tradicionais como as redes sociais, telemoveis,

video jogos, e outras opgdes alternativas de comunicacao.

Como resultado destas mudancas, os planos de comunicagdo incorporam agora uma série
de diferentes op¢des de comunicacao como € o caso da internet, do marketing de guerrilha
e social media. Com a diminuicdo dos custos de comunicacgéo, Kotler e Keller (2006)
afirmam que as novas tecnologias encorajaram muitas empresas a passar da comunicagédo
de massas para um didlogo e comunicacdo mais pessoal, mais direcionado a cada
consumidor. Hoje, a comunicacgdo passou a ser mais ativa e 0s consumidores comunicam

com as marcas atraves de varios pontos de contacto em diferentes ocasifes do dia.

Aquilo que hoje em dia vemos é que os meios tradicionais de difusdo de acbes de
comunicagdo, como a publicidade na televisdo, tém vindo a perder a sua eficiéncia, pois
as pessoas cada vez mais ddo pouca atencdo a este tipo de comunicacdo de marketing.
Por exemplo, quando estamos a ver um programa de televiséo e surge o intervalo, altura
para 0s anuncios publicitéarios, o telemdvel pode tocar e, até podemos estar a olhar na

mesma para a televisdo, mas a nossa consciéncia é filtrada para a chamada e por isso
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perde a atencdo que deveria ser colocada quando passa o0 anuncio. De referir que o
espetador pode ignorar de outras formas esses intervalos publicitarios o que se nota, por
exemplo, aquando do consumo de produtos gravados o que permite a op¢do de assistir ou

n&o aos spots televisivos.

A principal diferenca entre o marketing de guerrilha e o marketing tradicional é
precisamente ao nivel da estratégia de comunicacdo. Numa abordagem de guerrilha sdo
procuradas formas invulgares de comunicacdo de marketing para posicionar produtos,

servigos e marcas (Dantas, 2009).

Dantas acrescenta que,

“o marketing de guerrilha é uma variante do marketing tradicional, que trabalha normalmente as quatro
variaveis do marketing — os quatro P’s — diferenciando-se, porém, no aspeto relacionado ao composto de
comunicagdo de marketing (a promocéo) pelo uso de acdes aparentemente inusitadas e mais baratas que

visam a posicionar produtos, servicos, ideias e organiza¢des na mente do consumidor” (Dantas, 2009).

Assim sendo, se nos basearmos nestes fatores todos, a publicidade / comunicagdo tem
vindo a reinventar-se. As empresas procuram resultados e quando a veiculacdo em medias
above the line ndo consegue gerar mais esse efeito, esta na hora da mudanca. O coragédo
do marketing de guerrilna é a utilizacdo adequada das armas que escolhemos. E
necessario estar atento as mesmas, utiliza-las e testa-las e a medida que o vamos fazendo
vamos eliminando aquelas que ndo forem adequadas- “The idea is or you to end up with

an arsenal of lethal and proven weapons” (Levinson et al., 2007, p. 10).

Para efeitos do nosso estudo € importante distinguir o marketing de guerrilha do
marketing tradicional a partir das acGes de comunicagao que sdo exercidas pelas marcas,
isto €, entendemos que agOes tradicionais de marketing reportam-nos para meios como a
imprensa, a televisao, o cartaz, a radio e o cinema ou a internet e acdes de guerrilha levam-
nos para a¢cdes num espaco publico, locais interiores e exteriores, e que seguidamente sao

levadas para o digital.

Neste contexto, e como referimos anteriormente varias sdo as estratégias possiveis de ser

utilizadas em marketing de guerrilha, o que veremos a seguir.
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1.5. Estratégias de Guerrilha

Vaérias vezes falamos supra de estratégias de marketing. O ponto que se segue resume as

diversas estratégias de guerrilha.

O termo estratégia, segundo Lupetti (2007, p. 88),

“tem sua origem na area militar e referia-se a ‘arte do general’ em comandar o exército, com foco em

habilidades psicologicas e comportamentais”.

A medida que o tempo foi passando, essas habilidades passaram a ter conceitos
gerenciais — administrativos, de lideranca, de poder, seguidos do uso da forca para refrear
0s opositores. Isto é, a estratégia, na area militar, era a forma como os militares colocavam
em prética as suas habilidades e as suas forcas contra os inimigos. Segundo Porter (1998,
p. 11), “a esséncia da formulagdo da estratégia ¢ lidar com a competi¢ao”. O objetivo
estratégico é sempre encontrar uma posic¢ao no lugar onde a empresa possa defender-se
melhor contra os concorrentes - “Uma boa estratégia de marketing ¢ a que prevé o contra-
ataque do concorrente” (Ries e Trout, 1986, p. 159). Como ressaltou Tzu (2011), “a
estratégia mais inteligente na guerra é aquela que Ihe permite atingir os seus objetivos
sem ter que lutar”. Acerca da estratégia Levinson afirma que “todos os ataques em

marketing de guerrilha devem comecar com uma estratégia clara e compreensivel”

(Levinson, 1989, p. 91).

O autor apresenta sete aspetos estratégicos que ditam o que precisamos para entrar no
marketing como guerrilheiros: indicar o propdésito fisico do marketing; indicar a
vantagem Unica e melhor competitiva que a empresa pode oferecer, indicar o mercado-
alvo, listar as armas de marketing que a empresa ird usar, dizer 0 que a empresa representa
- 0 nicho de mercado, o posicionamento, indicar a identidade, a personalidade da empresa,
e por ultimo, indicar o orgamento de marketing como uma percentagem das vendas brutas

projetadas.

No que diz respeito ao primeiro aspeto, este refere-se ao que a empresa pretende que o
publico realize face as a¢6es de marketing levadas a cabo. Pode ser clicar num site, numa
hiperligacéo, ligar para um namero, enviar um e-mail, partilhar com os amigos, voltar a

procurar o produto da préxima vez que estiverem nas compras.
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O segundo aspeto diz-nos qual a vantagem competitiva que a empresa pode oferecer para
motivar as pessoas a tomar o ato para o qual foram empurradas no momento anterior.
Essa vantagem prende-se 0 mais das vezes com a oferta de beneficios distintivos, face
aos concorrentes, adequados as necessidades e desejos dos consumidores. Levinson
entende que as vantagens competitivas séo a oferta de beneficios que os concorrentes ndo

possuem.

O terceiro aspeto relaciona-se com a procura do mercado-alvo da empresa. Quanto menor
for o mercado, mais claramente a empresa se pode concentrar. A ideia é dar a sensacdo a
pessoa que a empresa esta a falar diretamente com ela e ndo com outras. Ries e Trout
(1986) também concordam afirmando que a empresa deve focar-se num nicho ou
segmento de mercado com caracteristicas semelhantes, como o volume ou a localizagéo
geogréfica, para diminuir o campo de batalha, reunir forcas e alcancar a lideranca naquele

espaco.

De seguida, o quarto aspeto lembra que a empresa devera enumerar as armas de marketing

que ira utilizar, e, que possivelmente utilizara mais que uma.

O quinto aspeto da estratégia diz 0 que a empresa representa, o seu nicho de mercado, o
seu posicionamento. A empresa terd que ter consciéncia daquilo que quer defender na
mente dos clientes e potenciais clientes. O que as pessoas pensam quando ouvem 0 nome
da empresa, se pensam em economia, em qualidade, velocidade, servico, inovacao,
profissionalismo, experiéncia, o que for, aqui a empresa lidera e por isso tera que ter este

ponto bem delineado.

O sexto aspeto prende-se com a identidade, a personalidade da empresa. E importante que
a empresa mostre a sua verdadeira identidade: “An image is defined as a fagade. Facades
misrepresent the truth. Honest identities stem from truth” (Levinson e Levinson, 2011).
Se a empresa comunicar a verdade, o impulso € intensificado e resulta numa relacao
duradoura. Hoje, no mundo da economia e da comunicacéo digital, em que consumidores
tém facilmente acesso a todas as informacdes, as empresas ndo podem falsear a sua
identidade e comportamentos, sob pena de serem facilmente desmascaradas,

comprometendo a sua imagem e qualquer esfor¢o de marketing até entédo realizado.
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O sétimo aspeto indica o orcamento de marketing como uma percentagem das vendas
brutas projetadas. O que este aspeto nos diz € que normalmente, as empresas de investir
mais no momento de criacao e langcamento das marcas tendendo esse esfor¢o a reduzir-se

a medida que a empresa se implementa no mercado.

Levinson e Levinson entendem que o valor do investimento é determinado mais pelo

retorno que se consiga do que pelo valor que se invista:

“Ndo nos esquecemos que marketing de guerrilha ndo é sobre diminuir a percentagem do investimento

tanto quanto sobre aumentar o seu retorno” (Levinson e Levinson, 2011).

O mesmo autor exemplifica a relacdo de investimento e de lucro, de marketing caro e

marketing acessivel da seguinte forma:

“That means your profits. Guerrillas know that there are really only two kinds of marketing. Expensive
marketing is the kind that doesn’t work. If you invest $100 in a full-page, full-color advertisement and it
nets you $50 in profits, that’s expensive marketing. If you invest $10,000 and it nets you $100,000 in profits,
that’s inexpensive marketing. It has nothing to do with your cost. It has everything to do with your profits.”

(Levinson e Levinson, 2011).

Ries e Trout (1986) acrescentam que para planear uma estratégia de guerrilha nunca
devemos agir como um lider independentemente do sucesso alcancado. Os autores
afirmam que os que optam por agOes de guerrilha atuam com uma intensidade e um
formato distinto das estratégias adotadas pelos lideres de mercado. As grandes
organizagcOes preocupam-se em ter poucos colaboradores em contacto direto com o0s
clientes e concorrentes, apostando em descrigdo de cargos, organigramas e planos de
carreira. As empresas que optam pela guerrilha ndo recorrem a estes métodos. Os autores

alertam gque devem explorar-se 0s pontos fracos do inimigo.

Para Leite (2012, p. 28) ao planear uma estratégia de guerrilha é preciso relacionar as
atividades de marketing, os dias, as semanas e 0s meses do ano. A finalidade € criar um
calendario que associe determinado tempo as agdes que pretendemos efetuar, as
respetivas armas a empregar e ao valor do investimento durante esse periodo de tempo.
E importante atribuir um resultado no final de cada acdo de modo a que no balanco do
ano se faca uma analise do que foi realizado, de forma a reforcar e a melhorar as

estratégias utilizadas, ou entdo eliminar alguma.
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O proprio marketing de guerrilha é considerado uma estratégia segundo a mesma autora,

“Anteriormente esta ferramenta era vista como uma forma de comunicar com custos publicitarios
reduzidos, porém, hoje em dia evoluiu para uma inovadora e grandiosa estratégia, dotada de forgas

com capacidade para mover o publico na finalidade que se pretende” (Leite, 2012, p. 23).

Apbs o estudo das estratégias de guerrilha, estamos prontos para 0 passo seguinte que

inimera algumas das ferramentas mais utilizadas nas acdes de guerrilha.
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1.6. Ferramentas nas agdes de Marketing de Guerrilha e a sua amplificagdo

Cada vez mais as marcas tém a necessidade de despertar a atencdo dos consumidores. Sdo
imensas as ferramentas que ajudam a ultrapassar os concorrentes, adquirir longevidade e
varios clientes. As a¢Ges de guerrilha segundo Leite, (2012, p. 34) assentam em principios
solidos, com elevados niveis de criatividade e imaginacdo, bastante paciéncia, muita

sensibilidade, alguma persisténcia e uma certa dose de agressividade.

Como ja sabemos a partir de Levinson, quanto maior for o nimero de armas utilizadas
por uma marca, mais eficaz sera o ataque. Devem ser utilizadas o maximo de ferramentas
possiveis, da melhor forma, com uma estratégia clara e percetivel. Estas armas tém um
baixo custo de producdo, proporcionam uma grande interacdo, dettm uma grande
criatividade e recorrem a meios ndo tradicionais como por exemplo, a internet através das

redes sociais, 0s locais do quotidiano do consumidor e 0s eventos.

Desta forma, apesar da atual sociedade estar saturada de estimulos de comunicacao e de
publicidade, as pequenas e grandes empresas terdo que comecar a utilizar o marketing de
guerrilha no seu mix de comunicacdo, para conseguirem atingir os coragdes e as mentes

dos seus consumidores e trazerem atitude para as suas marcas.

Assim, apresentamos algumas ferramentas mais correntes nas iniciativas de guerrilha:
Ambush Marketing ou Marketing de Emboscada; Astroturfing; Marketing Invisivel; PR
Stunt; Marketing Viral; Performance; Ambient Marketing; Sensation Marketing e

Flashmob.

1.6.1. Ambush Marketing ou Marketing de Emboscada

Marketing de emboscada caracteriza-se pela infiltracdo voluntaria de uma marca num
evento desenvolvido por uma segunda empresa. Ou seja, a marca oficial investe no evento
para promover a sua imagem, 0s seus produtos ou servigos e valores, no entanto, é
invadida nesse mesmo evento por outra marca da concorréncia que beneficia desse
investimento para se dar a conhecer. O objetivo deste marketing ¢ confundir os
participantes acerca da marca organizadora do evento, beneficiando a marca invasora do

esforco realizado pela marca oficial.
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Vérios séo os autores que debatem este marketing devido & questdo da imoralidade ou
ilegalidade. Os proprietarios e os patrocinadores do evento consideram imoral, visto
afetar a venda dos seus produtos ou servigos e ainda ameagcar 0 proprio acontecimento e
investimento. No que respeita a legalidade, caso se verifique que os concorrentes se
apoderaram dos seus direitos, a solugdo passara pela justica sendo favoravel esta situacéo
para os patrocinadores e proprietarios do evento.

Um exemplo de Marketing de Emboscada foi num jogo de futebol da Holanda no estadio
Soccer City em Joanesburg durante a Copa 2010 em que 26 mulheres vestidas de cor de
laranja, a cor que simboliza o pais, estavam com bandeiras da marca Bavaria, uma marca
de cervejas, e atrairam todas as atenc¢fes dos media para elas. A questdo essencial que se
coloca é que as mulheres eram contratadas pela cervejaria Bavaria, sendo que a principal
concorrente, a Budweiser, é a patrocinadora oficial da Copa do Mundo. A acao foi

reprimida pela Fifa que rapidamente retiraram as mulheres do estadio.

A marca Bavaria, utilizou o0 Marketing de Emboscada para promover a sua marca, invadiu
um local onde se concentra imensas pessoas e onde esta sempre presente a comunicagao
social. A marca usufruiu assim do investimento que foi realizado por outra marca, e que

por sinal é concorrente direta, para promover o seu produto.

Figura 4: Acdo da marca Bavaria
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1.6.2. Astroturfing

O Astroturfing junta varias ferramentas de guerrilha a partir de acdes distintas de forma a
chamar a atencdo do publico, sem que seja preciso recorrer aos medias para transmitir a
mensagem. O termo deriva de um trocadilho de um nome de uma marca norte americana
de relva sintética- Astrotur - criado pelo Lloyd Bentsen. O sentido deste produto era imitar
a relva natural, apesar de ndo o ser. O mesmo se pode dizer da ferramenta Astroturfing
que cria acdes ou movimentos populares com base na publicidade, que ddo a entender

que se trata de manifestagdes espontaneas de cidaddos comuns, que na realidade n&o séo.

Esta ferramenta consiste em mobilizar grupos que hipoteticamente estdo unidos para
defender uma causa, no entanto, a base desta ferramenta consiste no desejo da empresa
em promover a sua marca. Segundo Leite, (2012, p. 37) o Astroturfing € um exercicio
bem estudado, planeado e executado, que se assemelha a um ato voluntario, movido pela
forca de individuos que lutam e esforcam-se para atingir um objetivo comunitario. A
empresa tenta criar buzz sobre os seus produtos ou servicos de forma a que pareca

organico, o que na verdade o buzz é realmente artificial.

O Astroturfing ocorre quando uma empresa esconde a sua participacdo ou patrocinio
numa mensagem. Esta mensagem € passada maioritariamente por pessoas comuns que
promovem algo ou reinem-se por uma causa, no entanto, a empresa é realmente a

responsavel por estas mensagens, mas oculta.

Para 0 sucesso desta estratégia sdo contratados atores, figurantes, e profissionais
responsaveis pela criacdo da iniciativa, sdo contratados pela empresa que aposta nesta
vertente do marketing de guerrilha para promover a sua ideia. Além das pessoas
contratadas varios sdo os voluntarios que se juntam ao movimento sem saber do que se
trata. Esta ferramenta permite as marcas estabelecer lacos de proximidade com o seu

target, acrescentando valor, interesse e importancia a oferta.

Inicialmente, essa estratégia era realizada através da infiltracdo de pequenos grupos de
ativistas em grandes manifestacdes, porém, atualmente, com o advento da internet e das
redes sociais é possivel fazer uma manifestacéo propria, dissemina-la e conseguir adeptos
suficientes para a criacdo e expanséo do movimento. Exemplo de uma marca que utilizou

esta ferramenta foi a Oi, uma marca de telemdveis do Brasil.
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A marca em 2007 lancou uma campanha pioneira a favor dos aparelhos telefénicos
desblogueados. Sob 0 mote: “Vocé é nosso cliente. Nao é nosso refém", foi criado um
website sobre o0 assunto, no qual apareciam celebridades como Ronaldinho Gaucho que
apoiavam a ideia. A estratégia de marketing da Oi foi, juntamente com a campanha
publicitaria, lancar o movimento “Bloqueio N&o” onde a ideia era espalhar o movimento
e levarem a populacdo a ir contra os concorrentes gerando indignagdo e

consequentemente trocarem de operadora.

No website eram coletadas assinaturas online e os consumidores podiam fazer os seus
depoimentos. Também foram colocadas “tendas” nas ruas para conseguir adesdes offline.
O site era totalmente focado no movimento em si e ndo havia qualquer mencgéo a marca

Oi, apenas mencionava em rodapé onde havia a indicacdo de — “Defendem esta causa”.

A marca também decidiu contratar alguns blogs virtuais de maior visibilidade para
colocar a imagem do movimento com o link para a adesdo. Outros blogs com menor

visibilidade, voluntariamente também colocaram a imagem de apoio.

Toda esta acdo gerou media espontanea o que fez com que a campanha fosse ainda mais

divulgada.

Figura 5: Acdo da marca Oi

33



Marketing de Guerrilha. Uma chamada para a atencéo e para a acao

1.6.3. Marketing Invisivel

E do conhecimento de todos e como ja referido varias vezes os consumidores estdo cada
vez mais expostos a um namero infinito de mensagens publicitarias, nos mais diversos
locais, que dao origem a uma elevada intolerancia por parte dos consumidores e por sua
vez ao insucesso de muitas campanhas. O Marketing Invisivel tenta contrariar estes efeitos
com base nas estratégias que ndo se assemelham a campanhas publicitarias. O objetivo é
envolver o consumidor sem que este se aperceba que se trata de uma acdo de marketing.
Desta forma, celebridades, jornalistas e pessoas influentes na sociedade sdo contactadas

pelas empresas, para mostrarem o que as levou a escolher aguele produto ou servigo.

De acordo com Santos e Athaydes (cit. in Leite 2012, p. 41) o publico atingido por estas
acOes ndo tem consciéncia de que se trata de uma campanha publicitéria e por este motivo,
ndo apresenta qualquer tipo de resisténcia, mostrando-se recetivo a informacédo sobre os
produtos, servicos ou marcas. Desta maneira a empresa consegue apresentar as suas ideias

e opinides.

Como na ferramenta anterior, 0 Marketing Invisivel pode correr o risco de levantar
algumas discussdes no que respeita a ordem ética pois 0s consumidores podem sentir-se
enganados e manipulados, o que trara a marca uma imagem negativa. Para evitar esta
situacdo é necessario que a estratégia seja bem planeada e estudada de forma a alcancar

0s objetivos idealizados pela marca.

Segundo Leite, (2012, p. 41) o Marketing Invisivel mesmo de forma ndo explicita, divulga
0s produtos e servigos, estimula os desejos dos consumidores e conduz a compra dos bens

oferecidos, atingindo assim 0s objetivos a que uma marca se propos.

Um dos exemplos de Marketing Invisivel foi quando Luis Fabiano, jogador da sele¢do do
Brasil fez um golo na Copa do Mundo em 2010 contra a selecdo da Costa do Marfim. O
festejo do golo foi notdrio para todo o publico que assistia ao jogo bem como para todos
0s media que cobriam o evento. O jogador bateu com forga no peito, com o punho
fechado, vibrando pelo momento. Muitas pessoas pensaram que era um simbolo de
patriotismo, no entanto, aquilo que podemos ver é que o gesto feito na partida € 0 mesmo
que o jogador fez na campanha publicitaria da cerveja Brahma, o gesto de “ser

brahmeiro”.
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Figura 6: Acdo da cerveja Brahma

Este é s6 um dos exemplos, porque diariamente somos bombardeados com Marketing
Invisivel, principalmente na televisdo, em qualquer programa de entretenimento e até
mesmo nas novelas vemos este marketing, através da colocacdo, por exemplo, de um
cartaz ou de um elemento visual da marca numa cena. Nos filmes e nas redes sociais

também é muito comum.

1.6.4. PR Stunt

De acordo com Cruz (cit. in Leite 2012, p. 42), o PR Stunt consiste na criagdo de uma
historia original, impactante, que seja deslumbrante e estimule o interesse por parte dos
media, de forma a alcancar grande visibilidade e notoriedade da marca ou produto em
questdo. Dada a procura de noticias interessantes por parte dos meios de comunicagao
como a televisdo, radio e jornais, esta ferramenta é planeada de forma a adquirir
publicidade gratuita, bem como usufruir da credibilidade transmitida por estes meios de

comunicagéo.
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A ferramenta mencionada promove o contacto mais direto entre o publico-alvo da ac¢éo e
a empresa em questdo. Esta acdo envolve um trabalho conjunto entre a agéncia de
publicidade e as relacGes publicas. A agéncia é responsavel por planear e criar a acdo, de
forma original e que demonstre 0s valores e o0 conceito da empresa. Ja as relagbes publicas

tém a seu cargo enviar bons press releases aos meios de comunicagao.

Desta forma, esta acdo devera ter um enorme potencial para que os media a publiquem e
a facam chegar ao seu publico-alvo. Os o6rgdos de difusdo assumem aqui um papel
importante pois tém a tarefa de expandir o alcance da mensagem, contribuindo assim para

0 boca-a-boca.

O PR Stunt é uma ferramenta do marketing de guerrilha que tem por base chamar a
atencdo através de acontecimentos concretos e invulgares. Segundo Leite (2012, p. 43) a
aposta nesta ferramenta deve-se a proximidade possivel de estabelecer entre o publico-

alvo da iniciativa e a marca que a promove.

Um exemplo do PR Stunt é protagonizado pela marca Trident em 2008, que tinha o
objetivo de mostrar que a marca oferece mais sabor com maior duracdo, bem como fazer
aparecer a marca em publicacdes online, editoriais e revistas sobre celebridades,
entretenimento e tecnologia, e ainda provocar posts instantaneos em blogs e redes sociais,

gerando conversacédo sob diferentes pontos de vista.

Assim, a marca contactou o ator Caud Reymond, ator principal da novela da época para
0 convidar a mascar uma Trident durante 15 minutos e depois coloca-la em leildo para
doar o valor angariado a uma instituicdo. A participacdo do ator foi registada através de
um video sem cortes e publicado em seguida no canal do youtube - Leve a Vida Mais
Trident. O leildo foi realizado no site Toda Oferta, do UOL, tendo inicio em R$1, e

também criou-se um website para apresentar todo o contetido da campanha.

A acdo defendia que, mesmo depois de mascado por 15 minutos, a pastilha eléstica
Trident ainda tinha muito valor, isto porque, como tem muito mais sabor do que qualquer

outra, a pastilha leiloada ainda tinha pelo menos 15 minutos de sabor.

A estratégia da marca é simples pois ao utilizar uma celebridade, a pastilha deixa de ser

uma simples pastilha e passa a ser algo com muito valor, o que usualmente ninguém pensa
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nisso dessa forma. Um produto que habitualmente ndo tem muito valor, mas por ter

pertencido a alguém especial passa a ter valores astronémicos.

A divulgacéo foi feita pela imprensa e nas redes sociais de forma a divulgar aos fas o
leildo e que seria o proprio Caud a entregar a pastilha. Para a acdo ter uma maior

visibilidade foram selecionadas outras celebridades para participarem na acéo.

Os resultados desta agdo foram impactantes conseguindo mais de 310.000 visualizagOes
no youtube, 124 blogs reagiram, 122 citagdes no Twitter e 21.403 seguidores. Na

imprensa foram publicadas 97 reportagens.

Figura 7: Acdo da marca Trident
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1.6.5. Marketing Viral

Segundo Leite, (2012, p. 44) o conceito de Marketing Viral distingue-se dos tradicionais
métodos de comunicacdo, uma vez que funciona como uma estratégia diferente e
divertida, que torna a informagdo menos macadora e mais agradavel. Este marketing
refere-se a uma técnica de promocéo que utiliza todo o meio online, em especial as redes
sociais, onde as empresas competem de forma continua entre si para se manterem

presentes na mente dos consumidores.

Godin (2001) designa de Ideavirus a ideia capaz de criar um novo conceito, dotada de
caracteristicas poderosas com competéncias para mover o mercado. Esta manifesta-se por
meio de um produto, um servico, uma imagem, uma mensagem ou um valor. E uma
grande ideia que se adequa a um determinado publico e que se difunde com a preciosa
ajuda desses individuos, influenciando a sociedade. Esta ideia é de facto uma arma
poderosa devido a sua eficacia e rapidez de difusdo que remete sempre para algo inédito

e contemporaneo.

Uma poderosa estratégia que espalha a mensagem que a marca quer transmitir sem cansar
0 consumidor, o campo de atuacao desta mensagem pode ser os sites, 0s blogs, as redes
sociais como o Facebook ou o Twitter. A mensagem deve ser forte e apelativa para que
haja um interesse por parte dos internautas para que depois a divulguem, de forma a que

a mensagem seja reproduzida diversas vezes e visualizada por varias pessoas.

As vantagens provenientes do uso da estratégia de Marketing Viral é que fazem com que
um consumidor online recomende para alguém que ache que vai estar interessado naquele
produto ou servico. E mais credivel quando uma noticia ou publicidade vem por meio de
uma partilha de um amigo do que pela propria marca. Este acontecimento faz com que
haja um maior interesse na mensagem partilhada, comparativamente quando esta
mensagem é partilhada pela marca diretamente. As pessoas observam mais 0 que um

amigo partilha do que uma marca partilha.

Outra das vantagens consiste na facilidade de execucéo e divulgacédo, na possibilidade de
atingir um elevado nimero de pessoas, aparecimento de comentarios na internet e outros
media, custo relativamente baixo, comparando com outras técnicas de marketing e

estabelecimento de maior proximidade entre a marca e o consumidor.
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Segundo Leite (2012, p. 45) esta técnica de marketing, em contraste com a publicidade
nos meios tradicionais, proporciona poder ao consumidor, ja que € este que decide se quer
ver ou ndo, se partilha ou ndo o video com amigos. O consumidor deixa de assumir o

papel passivo em relacdo a publicidade, assumindo uma interagdo direta com a marca.

Um exemplo de Marketing Viral é protagonizado pela marca de cervejas Heineken que
fez uma campanha em 2016 conduzida na UEFA Champions League. A criacdo da
campanha ¢ da agéncia Publicis Brasil, sob o mote “The Cliché” e aborda precisamente
o cliché de que os homens tentam enganar as suas namoradas para poderem ir assistir a
final do campeonato oferecendo-lhe uma ida ao spa. O desfecho do video é surpreendente

pois as namoradas encontram-se no estadio também para assistirem a grande final.

A mensagem que a marca quer transmitir ao publico ao criar esta campanha € que apesar
de ser habitual as mulheres ndo gostarem de futebol ha sempre quem goste de participar
nestas atividades tanto como os homens. O filme termina com os rapazes sendo
surpreendidos por um presente para o casal: foram os dois convidados a assistir a final da
Champions de 2017.

Toda a acdo gerou o0 buzz nas redes sociais, e a campanha teve mais de 4 milhdes de
visualizagdes em menos de 18 horas no Facebook, e, no Youtube em 2018 contam 3 689
232 visualizacdes. Acrescentando ainda imensos comentarios a elogiar, principalmente

por parte do publico feminino que se sentiram representadas na acao.

De referir que a Heineken é a patrocinadora oficial da competicao.
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Figura 8: Acdo da marca Heineken
https://www.youtube.com/watch?v=wrmKI_HV4-A&has_verified=1
p

1.6.6. Ambient Marketing

O Ambient Marketing é uma ferramenta de guerrilha que é definida como uma forma de
comunicagdo corporativa, que usa elementos do espaco fisico com o intuito de transmitir

mensagens que provoquem o envolvimento do consumidor.

Este tipo de acOes séo realizadas em locais fora do normal, no entanto, estdo presentes no
ambiente social do publico-alvo. Com o grande objetivo de surpreender, esta ferramenta
é caracterizada pela estimulacéo e interacdo com o consumidor sendo que 0 anuncio €é

colocado no local num determinado momento e com uma duracéo especifica.
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Um exemplo que praticou numa das suas campanhas o Ambient Marketing foi a marca de
antipulgas Frontline em conjunto com a agéncia Saatchi & Saatchi da Jacarta e com o
apoio de uma pet shop local. Num centro comercial da Indonésia em 2017 a marca com
0 objetivo de divulgar a Frontline Flea & Tick Spray colocou no chdo do primeiro piso
uma imagem gigante de um cdo a cocgar-se. O publico podia caminhar naturalmente por
cima desta imagem, no entanto, os individuos que estavam no segundo piso ao olhar para
baixo, para a imagem, tinham a sensacdo que o cdo tinha pulgas. Esta sensacdo era

causada pelas cabecas das pessoas que passeavam naquele piso.

Get them off

your dog.

FLEA & TICK SPRAY
Avntatiy a JAKPETZ

Figura 9: Acéo da marca Frontline

1.6.7. Sensation Marketing

O Sensation Marketing define-se como uma tatica de marketing que procura surpreender
as pessoas em locais publicos com agdes que vdo para além do que aquilo que estdo
habituados, criando assim sensacfes. As pessoas que estdo a volta da acdo sdo
surpreendidas e tém a tendéncia de se envolverem pelo facto de ser um acontecimento

incomum e espetacular.

Esta ferramenta é muito idéntica a mencionada supra, Ambient Marketing, no entanto,
normalmente ocorre apenas uma vez, ndo se repete. Esta forma de marketing de guerrilha
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também faz uso de multiplicadores tias como a divulgacdo nos 6rgdos de comunicacao
social e o uso de conteddos virais, com o objetivo de informar o maior nimero de publico
possivel. Esta técnica concentra-se mais no espaco onde atua do que propriamente na

ideia.

A titulo de exemplo da ferramenta Sensation Marketing foi a campanha protagonizada
pela marca Sprite que em 2012 lancou uma experiéncia inovadora de forma a chegar perto
dos seus consumidores sob o conceito “refresque as suas ideias”. A criagdo do projeto foi

realizada pela agéncia Ogilvy Brasil.

A marca colocou um chuveiro enorme com o formato de uma maquina de refrigerantes
numa das praias do Rio de Janeiro com o nome “Sprite Shower”. A maquina com 10
metros de altura oferecia aos banhistas uma sensacao refrescante de modo a transmitir ao
publico que a marca causa este efeito. O objetivo da marca com esta iniciativa era sair da

rotina, trazendo também uma maior aproximacao a marca.

O que podemos ver no video que foi publicado é que as pessoas que estdo envolvidas na
acao divertem-se e consomem o produto, conseguindo assim de forma positiva o objetivo
da marca. O resultado da campanha foi mais de 1500 “doses” de chuveiros por dia. Na
plataforma Youtube em 2018 o video conta com 9 358 visualizagdes.

// ,' > »--_‘A‘ TN

' 'REFRESQUE
"\ SUAS IDEIAS

Figura 10: Acdo da marca Sprite [https://youtu.be/fgq8ZsEz5UE]

42



Marketing de Guerrilha. Uma chamada para a atencéo e para a acao

1.6.8. Flashmob

Uma ferramenta de marketing que se caracteriza por ser uma acao organizada num local,
em que a empresa organizadora apresenta um plano de ideias a ser seguido por todos.
Uma acgdo que procura surpreender as pessoas e desafia a rotina do dia-a-dia. Segundo
Miranda, (2015) os Flashmobs acontecem dentro de um intervalo de tempo breve e
definido - sendo a brevidade essencial para o impacto - enquanto instigam o0s

espectadores.

Uma ferramenta que envolve também os media digitais com efeitos virais com o intuito
de impactar o maior publico possivel. De acordo com Miranda (2015) todos os
Flashmobs, por serem ao vivo, normalmente sdo filmados e fotografados pelos
organizadores e frequentemente pelos espectadores, sendo o resultado visual
rapidamente, editado para que seja disseminado instantaneamente ou posteriormente via

plataformas sociais e digitais.

O Flashmob é traduzido desta forma num ato duplo pois tem lugar ao vivo e online. As
possibilidades de resposta e participacdo sdo estendidas no tempo podendo tornar-se

proveitosas para a empresa envolvida.

A Estacdo Central de Antuérpia, na Bélgica, em 2016 foi palco de um Flashmob. Para
divulgar o musical "Grease" que iria estrear brevemente juntaram-se mais de 250

dancarinos para mostrar ao publico um pouco do que é o musical.

Os passageiros que entraram na estacao as oito da manha ficaram surpresos com a muasica
que se fazia ouvir a partir dos altifalantes da estacdo. O espetaculo inicia com a musica
Grease e com alguns dos bailarinos a atuar. Rapidamente 0s passageiros perceberam o
que se estava a passar e sorriam com um ar surpresos. A medida que a atuagio iria
correndo juntavam-se mais bailarinos seguindo um meddle. No final, assim que acaba a

masica, todos desaparecem e a rotina da estacdo volta ao normal.
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O video que acompanha a acéo foi filmado e editado de forma a ser colocado na internet,
como podemaos ver na plataforma Youtube que ja conta com 3 007 976 visualizacdes em
2018. Verificamos também que este video mostra a populacdo surpreendida a filmar e a

tirar fotografias com os seus aparelhos toda a campanha.

Figura 11: Acéo do musical "Grease" [https://youtu.be/s_hIVRNgGOQ)]

Apresentadas as ferramentas mais utilizadas em ac¢des de guerrilha podemos compreender

no ponto seguinte os efeitos das mesmas.
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1.6.9. Amplificagéo das ferramentas

As ferramentas anteriores que nos levam a varias acdes de guerrilha tém alguns efeitos

como € o caso da surpresa e da difuséo.

Segundo Moreira, (2015, p. 18) o primeiro, o de surpresa, torna-se no aspeto fundamental
do marketing de Guerrilha uma vez que surpreende o consumidor de forma subdita e de
rompante. E desta maneira que o consumidor dirige toda a sua atencdo para a mensagem

publicitéria e para a acéo.

O segundo efeito, o de difusdo, sera consequéncia do fator surpresa e fascinante do evento
em si. Ao invés do marketing tradicional, em que o preco da campanha tem por base o
namero de recetores da mensagem, o marketing de guerrilha, sem aumentar o pre¢o da
campanha, alcanca um grande nimero de consumidores através do word-of-mouth e da

emocao proporcionada aos mesmaos.

O word-of-mouth, que em portugués significa boca-a-boca, € um dos efeitos mais
desejados no marketing de guerrilha. Refere-se a capacidade que uma mensagem tem de
ser multiplicada, sobretudo pelas redes sociais, mas também pode ocorrer fora delas. As
pessoas que aderem a agdo repassam a mensagem para 0s Seus contactos e estes repassam

para outros contactos.

Ainda, Hutter & Hoffmann (cit. in Moreia, 2015, p. 18) consideram um terceiro efeito: o
efeito de baixos custos. Devido ao facto e consequéncias do segundo efeito, o word-of-

mouth, acarreta notoriedade e audiéncias sem custos acrescidos.

Carl (cit. in Almeida, 2015, p. 23) faz a distin¢do entre word-of-mouth e buzz marketing
da seguinte forma: word-of-mouth pode ser um acontecimento natural com repercussoes
que ndo foram intencionalmente planeadas e sobre um tema livre, ndo necessariamente
relacionado com uma marca ou produto, enquanto que o buzz marketing parte do mesmo
principio, no entanto existe toda uma estratégia por detrds dos acontecimentos,
previamente planeados com o objetivo de divulgar uma determinada marca, servi¢o ou
produto. O objetivo do buzz marketing € proporcionar grande notoriedade nas ac6es

planeadas pela empresa.
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Na figura abaixo podemos ver os elementos suscitadores do efeito de guerrilha. Como ja
sabemos uma campanha guerrilheira tera que ser inovadora e criativa e que através de
investimentos muito baixos, a Low Cost, consegue alcancar os dois efeitos: surpresa e
difusdo. O efeito de surpresa causa na maioria das vezes o efeito difuséo, este efeito ndo
tem qualquer custo para a marca pois € espontaneo e realizado pelo publico que assiste a

campanha.

Efeito Surpresa }* > Efeito de

Campanha ) Guerilha

publicitaria [ Efeito de Difusio }\ (elevado
inovadora impacto, baixo
{ “Low Cost” investimento)

Figura 12: Efeito de Guerrilha (Hutter e Hoffman, 2011)

Destarte, e apresentados os efeitos causados pelas ferramentas, podemos passar ao Ultimo
ponto deste primeiro capitulo que sintetiza as vantagens da utilizagdo do marketing de

guerrilha.
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1.7. Vantagens do Marketing de Guerrilha para as Empresas

O marketing de guerrilha como ja sabemos nasceu pela necessidade de haver novas

técnicas publicitarias devido a diminuicéo da eficécia das publicidades atuais.

Hoje em dia a sociedade esta saturada de receber publicidade das variadas formas e por
todos 0s meios que podemos imaginar, nos autocarros, na televisdo, na radio, nos
websites, nas revistas, e muitos outros. Segundo Correia, (2014, p. 25) o grande
diferencial do Marketing de Guerrilha é que o ato de que emerge, ndo pode parecer uma
publicidade, mas sim, ter o objetivo de intrigar, deixando as pessoas perguntarem-se a si

mesmas 0 que estad a acontecer e se aquele acontecimento € real.

De acordo com 0 mesmo autor, a grande procura por medias alternativas € um sinal de
que a comunicacdo tradicional ja ndo esta a conseguir alcancar os resultados esperados.
Os consumidores ndo conseguem captar mais as mensagens, pois 0 numero de

informacdes dirias e incalculével.

Desta forma, a comunicacdo e a publicidade tém vindo a reinventar-se, as empresas
procuram resultados e quando a veiculacdo em medias above the line ndo consegue gerar

mais esse feito h& que haver uma mudanca.

Segundo Levinson (2007, p. 16) o marketing de guerrilha ndo é caro, facil, comum nem
desperdicio. Os pequenos empresarios ndo despendem muito dinheiro a testar as taticas
de marketing que escolhem, apenas despendem de uma pequena parcela face ao
investimento das multinacionais. Estas, escolhem muitas vezes a televiséo e a internet
para explorar as suas estratégias por serem meios de comunica¢do mais abrangentes, o
que para as pequenas empresas ndo € aceitdvel e optam por anuncios mais curtos,

normalmente em jornais locais.

A grande vantagem das a¢des de marketing de guerrilha, € que para as empresas menores
ou com pouca verba publicitaria, ela € bem mais em conta, pois tendo criatividade e bom

conhecimento da estratégia, € possivel criar uma acao inteligente e gerar bons resultados.

As empresas ao praticarem o marketing de guerrilha tém que ser mais criativas que 0s

seus concorrentes. As acdes criativas sdo acfes que trazem consigo um carater viral,
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estimulando, o boca-a-boca entre os consumidores, um dos efeitos mencionados
anteriormente. A mensagem passa sem ser por motivos comerciais como no marketing
tradicional, o que para os consumidores representa mais confianca, pois a mensagem é

transmitida pelos amigos ou conhecidos.

Whelan e Wolhfeil (2006) acrescentam que as experiéncias vividas pessoalmente tendem
a ser mais fortes na determinacdo da nocdo que as pessoas tém da marca, do que as
experiéncias vividas em ‘segunda-mao’ transmitidas pela publicidade tradicional. Para
além disso, em comparagdo com estratégias de comunicacdo de marketing tradicionais,
em que o0s consumidores sdo recetores passivos e distantes das mensagens da marca, as
estratégias de marketing alternativas incentivam o publico-alvo a participar nas acdes e a
experimentar os valores da marca de uma forma ativa, tornando-se assim parte da
realidade da marca. O marketing de guerrilha procura didlogos com os consumidores para
que estes se sintam envolvidos com a marca. A interatividade através de meios digitais €
uma 6tima forma de criar dialogos que podem crescer para verdadeiras relacdes entre

marca e consumidor (Levinson et al., 2007).

Deste modo, as empresas que utilizam o marketing tradicional devem comunicar
constantemente, as empresas que utilizam o marketing de guerrilha sdo igualmente bem-

sucedidas somente com a promog&o na fase final do projeto.

Uma das vantagens do marketing de guerrilha prende-se com a flexibilidade. Segundo
Levinson et al. (2007, p. 20), a flexibilidade € um atributo diferenciador entre um pequeno
empresario e uma grande empresa. Os pequenos empresarios distinguem-se pelo elevado
grau de flexibilidade, face as grandes organizacGes. Pelo facto de estas serem grandes,
tém varios niveis de gestdo e diversas hierarquias de decisdo. Ja as pequenas empresas,
devido a escassez de colaboradores, conseguem tolerar uma pequena alteracdo de
ferramentas ou estratégias no plano de marketing no exato momento. Esta situacdo vem
facilitar estas empresas pois poderemos verificar repentinas mudancas do mercado,
estratégias competitivas, meios comunicacionais, realidades econémicas, bem como 0s
eventos medidticos que podem fazer a diferenga no momento mais oportuno e decisivo.
Segundo Leite (2012, p. 33), a debil flexibilidade representativa das grandes corporacoes
impossibilita o progresso das mesmas, na medida em que ndo permite aproveitarem

determinadas situacGes instantaneas.
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Assim, podemos dizer que segundo Correia, (2014, p. 25) a utilizacdo do marketing de
guerrilha tem varias vantagens como a aproximacdo do publico-alvo devido a sua
interatividade, a aprovacdo dos consumidores a propria comunicagado visto que é feita de
forma diferente e criativa, torna-se inesquecivel quando € boa, tem um baixo custo, gera
um grande impacto na sociedade, gera o buzz ndo s6 no publico-alvo como também no
publico em geral, tem uma forte adaptacéo a outros tipos de marketing, cria e envolve
experiéncias positivas no consumidor, € criativo e original, inesperado, personalizado e

emotivo na mensagem.

Apds a revisao literaria sobre a tematica, reinem-se condicdes para apresentar o estudo

de caso e responder aos objetivos propostos.
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1. Estudo de Caso

Este segundo capitulo encontra-se divido em dois pontos onde apresentamos a

metodologia e a anélise dos resultados.
2.1. Metodologia

O presente estudo incide sobre o Marketing de Guerrilha, entendido enquanto prética

comunicativa como uma alternativa ao marketing tradicional.

O objetivo geral deste capitulo é compreender como é praticado o marketing de guerrilha.
A partir da analise de acGes de guerrilha conseguiremos averiguar de que forma este tipo

de marketing pode envolver o publico pela sua criatividade e disruptura.

Foram objetivos especificos de investigacdo, numa primeira fase, compreender o conceito
e evolucéo do marketing bem como as origens e disseminagdo do marketing de guerrilha.
Foi importante também perceber a distingdo entre marketing tradicional e marketing de
guerrilha. Era nosso objetivo entender quais as estratégias, ferramentas de guerrilha e a
sua amplificacdo. Por ultimo, foi ainda objetivo compreender as vantagens de marketing

de guerrilha para as empresas.

Nesta fase temos como objetivos perceber quais as marcas que praticam o marketing de
guerrilha e qual a dimenséo de cada uma, quais as ferramentas mais utilizadas e quais 0s
seus efeitos no quadro da amostra selecionada. Quais os locais predominantes das acdes
de guerrilha e qual o tipo de pessoas que predominam nas acdes. E também objetivo
analisar o quadro temporal das acBes bem como a dura¢do média das acGes. Por altimo,
tentamos compreender se as a¢cdes sdo disseminadas na internet e qual o seu impacto, a

partir das visualizagdes alcangadas de cada video.

Para além da revisdo tedrica do Capitulo | sera nesta fase realizado um estudo de caso

que consiste na analise de pecas de comunicacao ilustrativas do marketing de guerrilha.

Com vista & prossecucdo dos objetivos deste trabalho, optdmos por desenvolver um
estudo exploratorio de analise de a¢es de comunicacdo de marketing de guerrilha, no

formato de video, através de uma amostra constituida por conveniéncia. A base de dados
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selecionada foi a rede social Youtube e a investigacao recaiu nos primeiros 30 resultados

de videos gerados pela pesquisa da expressao “exemplos de marketing de guerrilha”.

A escolha por uma pesquisa exploratéria deve-se ao facto de haver pouco conhecimento
sobre a temética abordada. A partir daqui procuramos conhecer com maior profundidade

0 assunto, de modo a torna-lo mais claro.

Gil (1999) destaca que a pesquisa exploratoria é desenvolvida no sentido de proporcionar
uma visédo geral acerca de determinado facto. Portanto, esse tipo de pesquisa é realizado,
sobretudo quando o tema escolhido é pouco explorado e torna-se dificil formular

hipdteses precisas e operacionalizaveis.

Andrade (2002) ressalta algumas finalidades primordiais acerca da pesquisa exploratoria
como: proporcionar maiores informacdes sobre 0 assunto que se vai investigar; facilitar
a delimitacdo do tema de pesquisa; orientar a fixacdo dos objetivos e a formulacéo das

hipoteses; ou descobrir um novo tipo de enfoque sobre o assunto.

O nosso estudo consiste numa abordagem quantitativa as acBes de comunicacdo

selecionadas utilizando-se os procedimentos da analise de contetdo.

A metodologia quantitativa caracteriza-se pelo emprego de instrumentos estatisticos,
tanto na coleta quanto no tratamento de dados. Este procedimento preocupa-se com 0
comportamento geral dos acontecimentos. Richardson (1999, p.70) destaca a sua
importancia por garantir a precisdo dos resultados, podendo evitar distor¢des de analise e

interpretacdo, o que possibilita uma margem de seguranca quanto as inferéncias feitas.

A andlise de conteldo para Bardin (1979) abrange as iniciativas de explicitacdo,
sistematizacdo e expressao do contetido de mensagens, com a finalidade de se efetuarem
deducGes ldgicas e justificadas a respeito da origem dessas mensagens (quem as emitiu,
em que contexto e/ou quais efeitos se pretende causar por meio delas). Mais

especificamente, a analise de conteddo constitui:

“Um conjunto de técnicas de analise de comunicacao visando a obter, por procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteldo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de produgdo/rececdo destas mensagens” (Bardin, 1979,

p. 42).
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Deste modo a autora defende que a analise de contetido oscila entre os dois polos que
envolvem a investigacdo cientifica: o rigor da objetividade e a fecundidade da
subjetividade, resultando na elaboracgéo de indicadores quantitativos e/ou qualitativos que
devem levar o pesquisador a uma segunda leitura da comunicacao, baseado na deducéo,
na inferéncia. Esta compreensdo do material textual procura revelar o que esté escondido

ou subentendido na mensagem.

Nesta parte do trabalho procuramos averiguar sobre os emissores, as ferramentas e o
contetdo das pecas de comunicacdo da amostra para 0 que se colocam as seguintes
questdes especificas de investigacao, que nos permitirdo alcancar os objetivos da segunda

parte deste estudo.
1) Quais as marcas que praticam marketing de guerrilha e a sua area de atuacdo?

Por via desta questdo de investigacdo procuramos averiguar quais as marcas que praticam
o marketing de guerrilha e a sua area de atuacdo. Estes factos sdo importantes na medida
em que iremos descobrir algumas das marcas que praticam este marketing. A sua area de
atuacdo sera relevante na medida em que iremos compreender quais 0S Ssectores

(produtos/servigos/ instituicdo) que sdo abordados em marketing de guerrilha.
2) Qual a dimens&o das marcas que praticam marketing de guerrilha?

A partir desta questdo de investigacdo e depois de sabermos 0 nome das marcas que
praticam marketing de guerrilha, tentamos perceber qual a dimensdo de cada uma de
forma a concluir se efetivamente este tipo de marketing se destina apenas a

pequenas/médias empresas.
3) Quais sdo as ferramentas mais utilizadas em ag¢6es de marketing de guerrilha?

Esta questdo de investigacdo vai de encontro as varias formas de praticar o marketing de
guerrilha. Como verificamos anteriormente, no enquadramento teorico, existem varias
ferramentas que podemos utilizar para a realizacdo de uma acao de guerrilha, deste modo,

pretendemos averiguar quais as ferramentas mais utilizadas.

4) Quais sdo os efeitos causados por uma ferramenta guerrilheira?
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De forma a completar a questdo anterior é necessario compreendermos quais os efeitos
que as ferramentas utilizadas causam no publico. Sera importante na medida em que a
partir desta questdo iremos concluir se o publico aceita ou ndo as a¢des de guerrilha e até

mesmo se participa nelas.
5) Quais os locais em que se desenvolve o marketing de guerrilha?

Procuramos a partir desta questdo de investigacdo averiguar quais os locais das agdes de
guerrilha, isto é, onde decorrem, se no interior, se no exterior, ou até mesmo em ambos
os locais. Sera importante na medida em que iremos perceber quais 0s locais estratégicos
que cada marca opta para a realizacdo da acdo de modo a apanhar na emboscada o seu

publico-alvo.
6) Quais os tipos predominantes de pessoas que figuram nos videos da amostra?

De acordo com esta questdo de investigacao tentamos compreender quais as pessoas que
compdem cada acao de guerrilha, isto €, se a acdo é composta por personagens, pessoas
que fazem parte da acdo como promotores, responsaveis ou individuos contratados para
realizar a acdo (por exemplo, bailarinos), e ainda compreender quais s&o 0s intervenientes,
de que género sdo e quais as idades. Sera importante esta questdo para concluir qual o
pablico a que se destina o marketing de guerrilha.

7) Qual o quadro temporal das a¢des?

Por via desta questdo de investigacdo procuramos compreender em que anos foram
realizadas as acdes de guerrilha da nossa amostra de forma a concluir se o marketing de

guerrilha é atual ou néo.
8) Qual a duragdo meédia dos videos?

Nesta questdo de investigacdo tentamos averiguar qual a duracdo dos videos compostos
pela nossa amostra o que é importante na medida em que iremos compreender como Sao
realizados os videos, se apenas apresentam a acao desenvolvida, se explicam previamente
0 que se vai desenrolar, e ainda se os videos da acdo sdo filmados e posteriormente

editados de forma a serem ag6es surpreendentes duas vezes, isto &, o publico que assistiu
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em tempo real & acdo foi surpreendido, mas depois quando o video é colocado na internet

0 publico que o vé nestas condicdes também ele € surpreendido.
9) As acOes de marketing de guerrilha séo disseminadas na internet?

Por ultimo, nesta questao de investigacdo tentamos apurar qual a média de visualizacbes
de cada video, 0s menos e 0s mais visualizados e a que marcas pertencem. Esta questdo
de investigacdo vai de encontro a anterior, na medida em que é importante compreender
se as agOes de guerrilha sdo disseminadas na internet com algum propdsito, isto €, se

pretendem surpreender o publico duas vezes com a mesma agéao.

Assim, a primeira, a segunda e a terceira permitir-nos-ao conhecer as marcas anunciantes,
a sua area de atuacdo bem como a dimensdo das mesmas, e as ferramentas de marketing
de guerrilha que utilizam. As demais questdes de investigacdo permitir-nos-ao aferir de
aspetos conteudisticos dos videos, a saber efeitos que se pretendem realcar, 0 ambiente
da acdo, e aqui teremos conteidos como o local onde predominam bem como os tipos de
pessoas que figuram a agdo, o quadro temporal, a duracdo dos videos e se as a¢des sdo

disseminadas na internet.

Como ponto de partida para responder as questdes de investigacdo foi criada uma grelha
de anélise que contém dois parametros, o primeiro referente as categorias, e, 0 segundo
referente as varidveis dessas mesmas categorias. Foram criadas 9 categorias: marcas,
dimensdo, ferramentas, efeitos, locais, tipo de pessoas, quadro temporal, duracdo e

disseminacao.

Na primeira e na segunda categoria ndo foram apresentadas varidveis. Na categoria
ferramentas foi necessério criar varidveis como, Ambush Marketing, Astroturfing,
Marketing Invisivel, PR Stunt, Marketing Viral, Ambient Marketing, Sensation Marketing
e Flashmob, bem como nos efeitos onde as varaveis correspondem a surpresa, difusao,

diversao e misto.

Para a categoria local é importante definir varidveis como interior, exterior e misto. Na
categoria intervenientes utilizamos variaveis como o género, a idade e na categoria
personagens empegamos vaiaveis como promotores, responsaveis pela acao e figurantes.

No quadro temporal a variavel descreve o0 ano da acéo, e na categoria duragao as variaveis
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encontradas foram menos de 1 minuto, entre 1 e 2 minutos, entre 2 e 3 minutos, entre 3 e
4 minutos, entre 4 e 5 minutos e mais que 5 minutos. Por ultimo, na categoria

disseminacdo das acOes, as variaveis sao duas: 0s videos com mais e 0S com menos

visualizagdes.

Categorias Variaveis
Marcas | e
Dimenséfo |  emee-
Ferramentas Ambush Marketing
Astroturfing

Marketing Invisivel
PR Stunt
Marketing Viral
Ambient Marketing
Sensation Marketing
Flashmob

Efeitos Surpresa

Difusao
Diversao
Misto
Locais Interior

Exterior
Misto
Intervenientes Género

Idade

Personagens Promotores

Responsaveis pela acdo

Figurantes
Quadro Temporal Ano da acéo
Duragéo <1
le?
2e3
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3e4
4e5
>5

Disseminagéo Videos ¢/ mais visualiza¢Ges

Videos ¢/ menos visualizagdes

Grelha 1: Categorias e Variaveis
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2.2. Analise de Resultados

De seguida iremos apresentar os resultados referentes a cada questdo de investigacao

tendo em conta a metodologia proposta anteriormente.
2.2.1. Marcas que praticam marketing de guerrilha e a sua area de atuacéo

De acordo com a tabela 1 em anexo podemos afirmar que varias sdo as marcas que
praticam o marketing de guerrilha. No quadro da nossa amostra sdo 24 as marcas: Tic
Tac, Restaurante Jodo Sexto, Mobi Liberdade, Rede Imobiliaria- Comprar Casa, Coca-
Cola, Kit Kat, Natura Una, Mc Donalds, Oreo, Qualifik- Qualficacdo e Capacitacdo
Profissional, Havaianas, Vifit, Heineken, Nissan, VVolkswagen, LG, Nivea, Sprite, TNT,
Palmolive, Nutella, Smart, Carlsberg e a Solero.

Dos 30 videos analisados podemos afirmar que a marca que mais pratica o marketing de
guerrilha é a Coca-Cola, com 4 ocorréncias, 0 que corresponde a uma percentagem de
13,33%, de seguida a Heineken, com 3 ocorréncias, equivalente a 10% posteriormente a
Volkswagen com 2, que significa 6,67% e as restantes que representam 70% da amostra

com apenas 1 video.

Dentro das marcas que praticam o marketing de guerrilha podemos dizer que atuam em
trés areas distintas: 2 na area dos servicos, 1 na area institucional e 9 no comércio de

produtos.

Para os efeitos deste estudo consideramos que a intangibilidade é o fator de destaque para
entender a diferenca entre produtos e servigos. Um produto pode ser tocado, observado,
e até mesmo experimentado antes de ser adquirido, pois trata-se um de um objeto
material, fisico, portanto tangivel. Ja os servigos séo intangiveis em que tudo isto so pode
ser feito depois de adquirido. No que respeita o institucional consideramos que a marca
tem como funcdo primordial a raz&o social de uma empresa, ou seja, a marca institucional

tem uma funcdo meramente suportada na instituicao.

Os 2 servigos dizem respeito ao ensino e as telecomunicagdes. O ensino é representado
na nossa amostra pelo curso Qualifik- Qualficacdo e Capacitagcéo Profissional que atua

Brasil e foi criada com o objetivo de ministrar cursos profissionalizantes em areas

57



Marketing de Guerrilha. Uma chamada para a atencéo e para a acao

estratégicas como Robotica, Comércio e Servigos, Setor Industrial e Saude. As
telecomunicacdes sdo apresentadas a partir de um canal de televisdo. este canal de
televisao corresponde a marca mencionada acima intitulada de TNT, canal especializado
em filmes e séries, iniciou-se nos Estados Unidos, mas propagou-se para o Brasil onde
atualmente exibe sucessos do cinema com falas em portugués e esta presente em

praticamente todos os pacotes de TV por assinatura do Brasil.

A marca Mobi Liberdade é uma imobiliaria que tem também como escopo, o apoio social
auma Instituicdo de caridade que se situa em Sao Paulo e a que faz apelo através do video

apresentado no conjunto da nossa amostra.

Os 9 produtos sdo estendidos por bebidas, automovel, restauracao, produtos alimentares,
cosmeética, calcado, eletrodomésticos, higiene e imobiliaria.

As bebidas sdo os produtos com mais destaque obtendo 10 resultados. Destes resultados
retiramos que séo refrigerantes, cervejas, portanto, bebidas alcodlicas e um iogurte. Estas
bebidas dizem respeito a Coca-cola, a Heineken, a Carlsberg, a Sprite e a Vifit.

Os automoveis correspondem a 4 ocorréncias da nossa amostra e estdo presentes através
das marcas Nissan, Smart e Volkswagen. Os carros das acOes realizadas sao modernos e
programados com alta tecnologia, por exemplo, na acdo desenvolvida para a marca
Nissan podemos ver que existe um controle de voz que diz ao interveniente as varias
vantagens do automovel ao mesmo tempo que este o desloca de lugar. Um automdvel

idealizado para o conforto do condutor e para o seu dia-a-dia.

A restauracdo obteve 2 ocorréncias que sdo referentes a marcas distintas, 0 Restaurante
Jodo Sexto e a McDonald’s. O restaurante Jodo Sexto apenas atua no Rio de Janeiro,
portanto trata-se de uma marca regional, ja4 o McDonald’s ¢ uma cadeia alimentar que

esta presente em quase todos os paises.

Os produtos alimentares correspondem a 5 ocorréncias das marcas Oreo, Nutella, Solero,
Kit Kat e Tic-Tac. Marcas bastantes distintas, a Oreo representa uma marca de bolachas,
a Nutella um creme de barrar, a Solero uma marca de gelados, a Kit Kat de chocolates e

a Tic-Tac uma marca de pastilhas elasticas.
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A cosmética é apresentada com 2 ocorréncias proporcionadas pela marca Nivea e pela

Natura Una. A primeira representa um creme e a segunda maquilhagem.

Os restantes produtos apenas sdo mencionados uma vez no conjunto da nossa amostra. O
calgcado é apresentado pela marca Havaianas, os eletrodomésticos pela marca LG e neste
caso, 0 video promove o0 novo LG IPS monitor, a higiene é representada pela marca
Palmolive que nos apresenta um dos seus produtos de sabonete de méaos, e a imobiliaria
diz respeito a marca Comprar Casa que atua em Portugal e em Espanha, sendo que o
video da nossa amostra é referente a uma acao de guerrilha no centro do Porto e de Lisboa.

2.2.2. Dimenséo das marcas que praticam marketing de guerrilha

Marcas como a Coca-Cola, Heineken, Volkswagen, Mc Donalds, ou ainda a Kit Kat, a
Nivea, a LG, Havaianas encontram-se também nesta amostra, 0 que comprova que 0

marketing de guerrilha ndo se destina apenas a pequenas marcas.

Recorde-se que a Coca-cola, uma marca de refrigerante internacional é considerada a
mais valiosa do mundo de acordo com a consultora Interbrand, sendo o seu nome a
palavra mais famosa do planeta com um grau de reconhecimento de 94% da populacao
mundial e o segundo termo mais reconhecido do mundo depois da expressao “Ok” de

acordo com o site “Coca-Cola Journey”.

Quanto a Heineken serve, segundo o site da marca, 25 milhdes de Heineken todos os dias,
em 192 paises. A terceira marca a nivel de ocorréncias da amostra, o Grupo Volkswagen,
é um dos maiores fabricantes de automoveis do mundo, com sede mundial na cidade de

Wolfsburg, Alemanha.

Continuando a ilustrar a dimensdo das marcas da amostra, refira-se que a McDonald’s é
a maior cadeia mundial de restaurantes de fast food, servindo o consumidor em 119 paises

através de 33.500 restaurantes McDonald's.

Quanto a Kit Kat, marca de chocolates da Nestlé, & um dos produtos lideres na sua

categoria e é comercializado em mais de 80 paises.
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No segmento de cosmética a Nivea marca que é comercializada em 170 paises ao redor

do mundo.

Destacamos, por fim a LG, que no sector eletrodomeésticos conquistou a lideranca
mundial em alguns dos segmentos em que atua, sendo uma das maiores fabricantes do
mundo de smartphones, TVs, LCDs, ar condicionado, maquinas de lavar roupa “front

load”, dispositivos oticos, DVD players e home theaters.

A dimensdo das marcas que praticam este marketing é grande, o que nos leva a afirmar
gue uma marca pode ter um grande orgamento para investir na sua comunicacao,
reservando uma fatia do mesmo para a utilizacdo do marketing de guerrilha, que podera

ser utilizado em conjunto com outras estratégias de comunicacao.

Né&o obstante, da amostra constam também marcas menos conhecidas do publico, as quais
ndo atuam a nivel internacional e das quais sdo exemplo a rede imobiliaria- Rede
Imobiliaria- Comprar Casa, a escola que promove cursos- Qualifik- Qualficacdo e
Capacitacao Profissional e o Restaurante Jodo Sexto.
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2.2.3. Ferramentas mais utilizadas em agdes de marketing de guerrilha

Na primeira parte foram descritas algumas ferramentas no nosso estudo, que agora
analisamos, como o Marketing de Emboscada, o Astroturfing, o Marketing Invisivel, o
PR Stunt, o Marketing Viral, o Ambient Marketing, o Sensation Marketing e o Flashmob.

Estas ferramentas correspondem as ferramentas mais utilizadas em ac6es de guerrilha.

FERRAMENTAS

SENSATION AMBIENT FLASHMOB MARKETING MARKETING
MARKETING MARKETING INVISIVEL VIRAL

Grafico 1: Ferramentas

De acordo com o gréafico 1, dos 30 videos analisados sdo 4 as ferramentas apresentadas.
E claramente visivel que a ferramenta correspondente ao Sensation Marketing predomina,
apresentando 16 ocorréncias que corresponde a 53,33%, seguida da ferramenta Ambient
Marketing com 7 ocorréncias que significa 23,33%, em terceiro a ferramenta Flashmob
com 4 resultados que representa 13,33%, em quarto o Marketing Invisivel com 2
ocorréncias, com uma percentagem de 6,66% e por Gltimo, o Marketing Viral com 1

ocorréncia que corresponde a 3,33%.

Como também podemos verificar, as marcas que utilizam o Sensation Marketing séo: o
Restaurante Jodo Sexto, a Rede Imobiliaria- Comprar Casa, a Kit Kat, a Natura Una, a
Qualifik- Qualficacdo e Capacitacdo Profissional, a Coca-Cola, a Nissan, a Volkswagen,

a Sprite, a TNT, a Smart e a Heineken.
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A ferramenta Ambient Marketing é utilizada nesta amostra por marcas como a Mobi

Liberdade, novamente a Coca-Cola, a Mc Donalds, a Oreo, a LG, a Palmolive e a Nutella.

O Flashmob foi a ferramenta escolhida para a¢es de guerrilha das marcas: Tic Tac,

Havaianas, Nivea e Solero.
A ferramenta Marketing Invisivel foi utilizada pelas marcas Vifit e Carlsberg.
Por altimo, o Marketing Viral foi uma ferramenta utilizada pela marca Heineken.

De acordo com a analise podemos também perceber que na ferramenta mais utilizada,
Sensation Marketing, temos presente o video com mais visualizagdes, correspondente ao
canal de televisdo TNT. Os videos que conquistaram as menores visualizacdes, que
representam a marca Oreo € Mc Donald’s, utilizaram a ferramenta Ambient Marketing, a

segunda mais utilizada no nosso estudo.

Perante os resultados as ferramentas que mais despertam a atracdo do publico sdo o

Sensation Marketing e 0 Ambient Marketing.

Deste modo é possivel afirmar que ferramentas como o PR Stunt, o Marketing de
Emboscada e o Astroturfing ndo sdo ferramentas muito utilizadas em acdes de marketing

de guerrilha pois no total da nossa amostra nunca foram mencionadas.
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2.2.4. Efeitos causados por uma ferramenta guerrilheira

Cada ferramenta utilizada em acdes de marketing de guerrilha causa um efeito no publico.

Consideramos que o efeito surpresa é representado pela reacdo esponténea dos

intervenientes a partir de expressoes faciais e corporais.

O efeito de difusdo é apresentado quando o interveniente difunde a acdo que esta a
decorrer a partir dos seus proprios meios, isto é, por exemplo, quando a acéo € filmada
ou fotografada a partir do telemdvel do publico.

E a diversdo medimos a partir da reacdo dos intervenientes, aguando se juntam a acao e
se divertem. Este efeito € apresentado a partir das expressdes do publico, como por
exemplo, as gargalhadas que soltam quando experienciam a agéo decorrente.

EFEITOS

SURPRESA SURPRESA  SURPRESA  SURPRESA DIVERSAO
DIFUSAO DIVERSAO DIFUSAO DIFUSAO
DIVERSAO

Gréfico 2: Efeitos

No gréfico 2 verificamos que, no conjunto da nossa amostra, séo trés os efeitos em ac¢des

de marketing de guerrilha, a surpresa, a diverséo e a difuséo.

Das 30 ocorréncias, 16 dizem respeito apenas ao efeito surpresa, o que significa 53.33%
da nossa amostra. As marcas aqui representadas sdo a Tic Tac, a Mobi Liberdade, a Rede
Imobiliaria- Comprar Casa, a Coca-Cola, a Natura Una, a Oreo, a Vifit, a Heineken, a

Nissan, a LG, a Nivea, a TNT, a Palmolive, a Nutella, a Heineken e a Carlsberg.
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Surpresa e difusdo em conjunto estdo presentes em 3 ocorréncias, que corresponde a 10%.
As marcas representantes destes efeitos sdo o Restaurante Jodo Sexto, a Kit Kat e o

Qualifik- Qualficacdo e Capacitacdo Profissional.

Surpresa e diversdo representam 5 resultados, 16,67% do total, que s&o apresentados pelas

marcas Havaianas, Volkswagen, Coca-Cola e Sprite.

Os trés efeitos em conjunto sdo apresentados em 3 ocorréncias, que significam 10% da
amostra, que sdo exibidos pela Coca-Cola e pela Solero.

Os efeitos diversdo e difusdo em conjunto dizem respeito a 2 ocorréncias, que

correspondem a 6,67%, e, dizem respeito as marcas Smart e Heineken.

Num dos videos da amostra ndo se pode medir esta variavel ja que 0 mesmo se centra na
peca idealizada, ndo mostrando a interacdo do publico com a mesma. Este video €

representado pela marca McDonald’s.

A titulo de exemplo do efeito surpresa descrevemos o flashmob da marca Tic Tac que

causou este efeito nos varios intervenientes.

Figura 13: Acdo da marca Tic-Tac
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As pessoas apanhadas na emboscada estdo a caminhar quando sdo confrontadas com uma
pergunta de uma das personagens. Quando a pessoa apanhada comeca a responder todos
0s que estdo a sua volta “desmaiam”, como Se 0corresse uma paragem do tempo. Este
cenario repete-se nos quatro intervenientes apanhados na emboscada. O resultado da agdo
é desvendado quando num grande plasma o nhome da marca é mencionado e uma das
personagens diz: “One tic tac”, o interveniente apanhado dirige-se a ela, leva uma Tic Tac
a boca e todas as personagens que estavam caidas, levantam-se e batem palmas,
regressando a vida normal. A reacdo dos intervenientes apanhados na emboscada é de
completa surpresa e soltam um sorriso quase que de alivio por perceber que foram apenas

apanhados na agé&o.

Surpresa e difusdo em conjunto mencionamos a agéo realizada pelo restaurante Joéo
Sexto. Na correria que € o horario de almogo em qualquer cidade, o restaurante Jodo Sexto

em parceria com a agéncia Enzimas em Acdo, atrairam todos os olhares para a acao.
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Figura 14: Acéo do restaurante Jodo Sexto

A acdo contou com um homem flutuando estrategicamente frente aos principais prédios
comerciais proximos do restaurante. Para compor o cenario foi utilizado um poste e uma
placa de rua personalizada. Complementando a a¢ao, os promotores distribuiram folhetos

com o novo cardapio do restaurante.
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O resultado é visivel no video apresentado quando os intervenientes tiram fotografias com
a personagem e a filmam. Os intervenientes permanecem incrédulos e questionam a
personagem no sentido de saber se tem algum objeto ou suporte por baixo dos pés que

permita manter-se a “flutuar”.

Surpresa e difusdo como exemplo temos os dois videos da VVolkswagen.

Figura 15: Ac¢bes da marca Volkswagen

Num deles com base na "Teoria da Diversdo”, como a melhor maneira de ensinar as
pessoas a mudar os seus habitos ou aprender algo novo, a Volkswagen colocou nas
escadas do metro um teclado de um piado que, através de um mecanismo emitia 0 som
de cada tecla assim que eram pressionadas. A ideia surge com o objetivo de incentivar as

pessoas a utilizarem as escadas normais e ndo as escadas rolantes.

O publico apanhado na emboscada diverte-se a partir do som, subindo e descendo mais

do que uma vez as escadas do metro.

A outra agdo desenvolvida pela marca desenrola-se também numa estacéo de metro, onde
montou um escorrega para que todos os que por la passassem pudessem desfrutar de um
pouco de diversao fugindo ao stress do dia-a-dia. Podemos ver no video o publico a aderir

a acdo conseguindo conquistar muitos sorrir e muito entretenimento.
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Figura 16: Acédo da Coca-Cola Hug Me

A titulo de exemplo dos trés efeitos em conjunto: surpresa, diverséo e difusdo, podemos
descrever o video da marca Coca-Cola “Coke Hug Me Machine”. Foi colocada uma
maquina na Universidade Nacional de Singapura com a frase “Hug Me” em que cada
interveniente ao abracar a maquina recebia uma Coca-Cola totalmente gratis. Podemos

ver 0s estudantes a abragar a maquina, a sorrir e a divertirem-se.
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Figura 17: Acdo da marca Heineken

Exemplificamos os efeitos diversdo e difusdo, a partir do video da marca Heineken em
que numa das a¢des apresentadas desafia o publico a cantar o hino, para ganhar um bilhete
para a Champions League. A dificuldade esta no facto de que o hino é cantado em trés

linguas diferentes, inglés, francés e aleméo.
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2.2.5. Locais em que se desenvolve o marketing de guerrilha

Dos 30 videos analisados também conseguimos apurar que 13 deles séo realizados apenas
no exterior o que corresponde a 43,33%, 12 no interior que significa 40% e os que contém

exterior e interior representam 5 ocorréncias, 16,66%.

LOCAL DA ACAO

EXTERIOR INTERIOR EXTERIOR E
INTERIOR

Gréfico 3: Local da agdo

Destas 13 ocorréncias em exterior maioritariamente falamos de centros da cidade onde a
acdo é desenrolada. Os 12 resultados correspondem a aeroportos, centros comerciais,
hipermercados, estacfes de metro, elevadores, escola e cinema. As 5 ocorréncias que
demonstram os dois locais, exterior e interior, intercalam sempre o centro da cidade com
um restaurante, o local onde a comunidade carenciada habita, o estadio de futebol, um

automovel ou um escritério, locais estes frequentados pelo publico.
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2.2.6. Tipos predominantes de pessoas que figuram nos videos da amostra

No conjunto da nossa amostra podemos ver varios tipos de acdes guerrilheiras, mas todas
elas sdo criadas essencialmente com um proposito, o de apanhar o publico na emboscada.
Ao analisar os videos desde logo percebemos que o publico interveniente na acdo nao é
distinguido, ou seja, se uma ac¢do estiver a decorrer na rua é dirigida a todos aqueles que
por ali passam no momento. A partir daqui verificamos que ndo héa distingdo entre o
género feminino e masculino, a maioria dos intervenientes apanhados na emboscada de
marketing sdo um publico misto, com excecdo da agdo de guerrilha da marca Natura Una

que apenas tem como alvo o publico feminino.

O que também é visivel na amostra é que em alguns exemplos de acfes de guerrilha sdo
personagens contratadas para a realizacdo das mesmas. As personagens sao os elementos
que participam na acdo, sabendo antecipadamente do que se trata. Os intervenientes sdo

os individuos gque sdo apanhados na a¢éo e que podem ou ndo participar nela.

Quando abordamos, por exemplo, a ferramenta flashmob, esta é obrigatoriamente
detentora de personagens que compdem a ac¢do ao qual chamamos de figurantes. Estas
personagens preparam-se previamente para a apresentacao da emboscada de modo a que
0 publico seja surpreendido e até participativo. Aprecem também por vezes 0s promotores
que tém a funcdo de descrever ao interveniente o que estd a acontecer e convida-lo a

participar na acao.

Quanto a faixa etaria que caracteriza a nossa amostra averiguamos que na maioria dos

videos predominam os jovens adultos.
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2.2.7. Quadro temporal das ac¢oes

Dos 30 videos da amostra conseguimos perceber as datas de publicacdes dos videos sdo
distintas, conforme grafico 4. O que retiramos é que o marketing de guerrilha foi muito
utilizado em 2011 e 2012 conquistando 6 ocorréncias em cada ano, o que representa cada

ano uma percentagem de 20%.

Em 2013 foram publicados 4, o que corresponde a 13,33% e em 2014, 2, que significa
6,67%. O marketing de guerrilha cresce em 2015 e 2016 conseguindo a publicagdo de 5
videos em cada ano, e cada um obtém 16,67% do total. Os anos de 2010 e 2017 sdo 0s

anos com menos ocorréncias, a saber 1 em cada data, que corresponde a 3,33%.

VIDEOS POR ANOS

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Gréfico 4: Videos por anos

No guadro da nossa amostra conseguimos compreender que nos anos em que se praticou
mais vezes 0 marketing de guerrilha como é o caso de 2011 e 2012, a Coca-Cola foi a
marca que mais se destacou apresentando 3 ocorréncias, e nos anos 2015 e 2016 a marca
em destaque é a Heineken com 2 ocorréncias. Portanto, as marcas que mais praticam o

marketing de guerrilha fazem-no sobretudo nos anos em que mais ac¢6es se fazem notar.
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Deste modo observamos que o marketing de guerrilha teve os seus altos de baixos, no
entanto, consideramo-lo atual visto que a maioria da amostra se encontra entre 2011 e
2016, um total de 93,33%.

2.2.8. Duracao média dos videos

De acordo com o grafico 5 apuramos que dos 30 videos, 3 (10%) tém a duracdo de menos
de 1 minuto, entre 1 e 2 minutos est& presente a maioria da amostra com 16 ocorréncias
(53,33%), entre 2 e 3 minutos estdo presentes 6 resultados (20%), entre 3 e 4 minutos
obtivemos 3 ocorréncias (10%), entre 4 e 5 minutos 1 ocorréncia (3,33%), e, por fim,

acima dos 5 minutos conseguimos também apenas 1 resultado (3,33%).

DURACAO DOS VIDEOS

< 1MIN -2 MIN -3 MIN -4 MIN 4 -5 MIN >5 MIN

Gréfico 5: Duracdo dos Videos

Se fizermos o cruzamento entre a duragdo dos videos com as visualiza¢es, conseguimos
apurar que os videos com menos de 1 minuto sdo representados pelas marcas Mc
Donald’s, Oreo e Coca-Cola que alcancaram 508 visualizacdes, 355 e 1745877

respetivamente.
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Anunciante Visualizagdes

Mc Donalds 508
Oreo 355

Coca- Cola 1745 877

Tabela 1: VisualizagGes dos videos com <1

Desta forma é possivel verificar na tabela 1 que dois dos videos com menor visualiza¢des

estéo presentes nesta duragdo (menos de 1 minuto).

Como mostra a tabela 2 nos videos entre 1 a 2 minutos temos marcas como a Kit Kat, a
Havaianas, a Vifit, a LG, a Nivea, a Sprite, a TNT, a Palmolive, a Nutella, a Smart, a

Carlsberg e a Heineken. A Coca-Cola é aqui representada com dois dos seus videos,

juntamente com a Volkswagen que apresenta aqui 0s seus dois videos.

Anunciante Visualizacgdes
Coca- Cola 11529
Kit Kat 1194
Havaianas 968
Vifit 79 641
Coca- Cola 227 239
Volkswagen 89 326
LG 46 867 831
Nivea 70 052
Volkswagen 10 231
Sprite 437
TNT 55 618 337
Palmolive 44 851
Nutella 30763
Smart 4020
Carlsberg 22 131 822
Heineken 20 692

Tabela 2: VisualizagGes dos videos entre 1 e 2 minutos

Com as visualizagOes percebemos que as trés marcas que conquistaram o maior numero
de visualizacGes estdo aqui presentes: a TNT, a LG e a Carlsberg. Ja das marcas com

menos visualizacBes na nossa amostra apenas estd presente a Sprite com 437
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visualizagdes. Neste contexto, em seguida temos o video correspondente & marca

Havaianas com 968 visualizac@es e por fim o video da Kit Kat com 1 194 visualizacGes.

Os videos entre 2 e 3 minutos sdo representados pelas marcas Tic Tac, Restaurante Jodo
Sexto, Nissan, Solero, novamente a Coca-Cola e a Heineken.

Anunciante Visualizagdes
Tic Tac 27 339
Restaurante Jodo Sexto 22 112
Nissan 6 780
Coca- Cola 164 609
Heineken 15 245
Solero 9916

Tabela 3: VisualizagGes dos videos entre 2 e 3 minutos

A partir da tabela 3 apuramos que os videos dentro desta duracdo que mais visualizacfes
obtiveram dizem respeito a Coca-Cola e a Tic Tac e 0s que menos resultados alcancaram

séo representados pelas marcas Nissan e Solero.

Entre 3 e 4 minutos temos representadas 3 marcas a Rede Imobiliaria- Comprar Casa, a

Natura Una e mais uma vez a Heineken.

Anunciante Visualizacgdes

Rede Imobiliaria- Comprar

Casa 6 068
Natura Una 3203
Heineken 3691 352

Tabela 4: VisualizagGes dos videos entre 3 e 4 minutos

Dos trés videos aqui representados o que obteve mais visualizacdes foi o da Heineken
com 3691352 e o com menos é representado pela Natura Una conseguindo 3 203
visualizagbes como demonstra a tabela.
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Entre 4 e 5 minutos apuramos apenas 1 video da marca Mobi Liberdade.

Anunciante Visualizagdes
Mobi Liberdade 2 227

Tabela 5: VisualizagGes dos videos entre 4 e 5 minutos

Por fim, acima dos 5 minutos obtivemos também apenas 1 video que é representante da

Qualifik- Qualficacdo e Capacitacdo Profissional.

Anunciante Visualizagdes

Qualifik- Qualficacdo e Capacitacao
Profissional 2 515

Tabela 6: VisualizagGes dos videos com >5
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2.2.9. Disseminacdo das ag¢Oes na internet

Podemos comprovar que o marketing de guerrilha é bastante disseminado na internet

como verificamos nas visualiza¢Oes que cada video apresenta.

A marca que apresenta um video com menos visualizagcfes, 355, é a Oreo, seguida da

Sprite com 437 e por Gltimo a Mc Donalds com 508 visualizaces.

MENOS VISUALIZACOES

OREO SPRITE MC DONALD'S

Gréfico 6: Menos Visualizagdes

A acdo desenvolvida pela Oreo ocorre num centro comercial, num elevador e mostra-nos
em primeiro plano uma bolacha Oreo que mergulha constantemente num grande copo de
leite @ medida que o elevador sobe e desce. Ja a acdo pensada pela Sprite é desenvolvida
durante o verdo, na praia, onde foi colocado um chuveiro enorme da marca, simulando a
maquina de venda (esta ac&o ja foi supra descrita). A acdo da McDonalds é desenvolvida
também num centro comercial, na China, onde nos mostram duas tacas contendo dois
molhos diferentes da marca e em segundo plano, dois elevadores com a imagem de um

chicken nugget que, sempre que descem mergulham nas tacas.
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De acordo com o grafico 7, amarca TNT é a que tem mais destaque conseguindo alcancar
55 618 337 visualizacdes. A LG apresenta-se em segundo com 46 867 831 visualizaces.

Por ultimo, a Carlsberg surge com 22 131 822 visualizaces.

MAIS VISUALIZACOES

TNT LG CARLSBERG
Gréfico 7: Mais Visualizacdes

A marca TNT prepara um cenario numa das ruas da Bélgica onde coloca um botédo para
que as pessoas que passem carreguem nele - “Push to add drama”- € 0 que podemos ler
na seta que 0 acompanha. Os intervenientes carregam no botéo e eis que o drama comeca,
entre ambulancias, lutas, tiros, mortes cria-se naquele momento uma cena quase que de

cinema.

A LG utilizou um elevador de um escritério no Reino Unido para a realizagdo da agdo de
guerrilha. Removeu o piso padréo e substituiu-o por varios de seus novos monitores IPS.
Quando alguém entra no elevador e pressiona num dos bot6es, as luzes comegam a piscar
e, em seguida, o chdo do elevador parece que se desmorona. A reacdo dos intervenientes
é de susto pois parece mesmo real, e agarram-se logo ao corriméo e quando percebem

que ndo passa de “uma partida”, sorriem aliviados.

A Carlsberg apresenta uma agdo de guerrilna num cinema em Bruxelas onde numa das
salas estdo apenas dois lugares de vago. A sala encontra-se cheia de homens alternativos-

“Bad Boys”- todos com um ar serio para dar a ideia de dureza. Quando os casais- “Inocent
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couples” entram para a sala e deparam-se com aquele cenédrio comecam a hesitar se
querem assistir ao filme na companhia dos “Bad Boys” e a maioria vai embora. Os que
ocupam os Unicos lugares disponiveis séo recebidos com palmas e com duas cervejas da
marca Carlsberg. O resultado é de festa e de muitos risos descontraidos de todos o0s

intervenientes.

Terminada a andlise dos resultados, apresentamos em seguida a discussdo dos mesmos e

as respetivas conclusdes da investigacao.
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Conclusodes

O marketing de guerrilha destaca-se por ser uma estratégia versatil, dindmica, interativa
e criativa que tem a capacidade de interagir com os mais diversos publicos. Destacou-se
inicialmente por ser um marketing dirigido a pequenas empresas que ndo detinham
recursos suficientes para investir em grandes producdes e em grandes campanhas
publicitarias. No entanto, como podemos perceber pelas primeiras duas questdes de
investigacao, hoje em dia 0 marketing de guerrilha é adotado por grandes marcas, como
é o caso da Coca-Cola, Heineken, Volkswagen, Mc Donalds, entre outras. Esta

preferéncia surge pela necessidade de inovar e cativar o publico.

Na primeira questdo, Quais as marcas que praticam marketing de guerrilha e a sua area
de atuacdo?, constatamos que o Marketing de Guerrilha é tdo versatil que pode ser
aplicado as mais diversas areas. A area do comércio de produtos é claramente a que mais
se destaca, principalmente com produtos como as bebidas, mas também obtivemos areas
como 0s servigos no que diz respeito as telecomunicacgdes e ao ensino, e, ainda areas como

a institucional.

As ferramentas utilizadas em acdes de guerrilha sdo, no nosso ponto de vista, uma mais
valia para a campanha ter destaque. Como fomos descrevendo ao longo do estudo, é
importante percebermos quais as melhores ferramentas a empregar quando pensamos
numa campanha. Ao optarmos por uma ferramenta temos que estar conscientes de que é
aquela que mais se adequa, que mais destaque da ao que estamos a comunicar. De acordo
com a andlise da amostra, verificamos que a ferramenta que mais representa agdes
guerrilneiras € o Sensation Marketing. Esta ferramenta pretende surpreender o
consumidor em locais publicos com ac¢des que vao para além daquilo que estao habituados
a ver, e que por isso causam sensagdes. O Sensation Marketing marca pela diferenga pois
0 publico que é apanhado na emboscada de marketing tem a tendéncia a se envolver, e é
neste ponto que diferenciamos esta ferramenta, do Ambient Marketing. Esta ferramenta
representa a segunda mais utilizada em acGes guerrilheira, também realizada em locais

publicos que utiliza elementos do espaco fisico com o grande objetivo de surpreender.

No nosso entender acreditamos que o Sensation Marketing é a ferramenta mais atrativa

dado que permite que as pessoas interajam com o que estd a acontecer, sem limites para
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a diversdo. O publico pode descontrair e esquecer-se por momentos, da rotina do dia a
dia. Uma ferramenta maioritariamente interativa que quando bem empregue ndo causa no

publico o ato de rejeicdo, mas sim de participacéo.

Ja o Flashmob é uma ferramenta que se caracteriza por ser uma ac¢do organizada num
determinado local, onde a empresa organizadora apresenta o seu plano de ideias que deve
ser seguido por todos. Esta ferramenta é utilizada mais com o intuito de surpreender o

publico e que desafia a rotina do dia-a-dia.

Tendo em conta que as ferramentas geram efeitos no publico percebemos que estes efeitos
sdo maioritariamente ligados a surpresa. O que qualquer marca pretende quando idealiza
uma campanha é que o seu publico-alvo seja surpreendido com a acdo. Este efeito leva
muitas das vezes a difusdo, ou seja, estamos perante 0 media espontanea. A notoriedade
que a marca alcanca com o buzz é uma consequéncia vantajosa para a empresa, sem que
signifique investimento. A diversdo € um acréscimo que o publico pode obter quando esta

a presenciar uma acéo de guerrilha.

Marketing de guerrilha é maioritariamente das vezes significado de acdes de rua, acdes
essas planeadas estrategicamente, em locais bem estudados de forma a apanhar o pablico-
alvo. Ao analisar os locais onde este marketing é realizado compreendemos que é pouco
significativa a diferenca entre a¢Oes efetuadas no exterior e no interior. As agdes no
exterior representam maioritariamente o centro de cidade, as acGes de interior significam
estacdes de metro e comboios, aeroportos, cinemas, hipermercados. Isto porgue as marcas
comegam a perceber que ndo podem utilizar um sé espaco para realizar a acdo e apanhar
o publico-alvo na emboscada. E necessario atacar em varias frentes e essencialmente nos

locais mais frequentados pelo consumidor para que a acdo tenha assim maior visibilidade.

Com o avango do marketing, mais concretamente com o 4.0, o de guerrilha precisa de
evoluir e aquilo que era definido como agdes de rua, ja sofreu alteracdes. Queremos com
isto dizer que a populagdo vive na sua rotina casa-trabalho-casa, e por isso as marcas
precisam de estudar os locais estratégicos do publico para realizar a sua a¢do. Assim,
entende-se as a¢cdes no aeroporto, no hipermercado, nas estagcdes de metro e comboio e
até mesmo no cinema, pois sdo locais onde obrigatoriamente o publico passa. Deste

modo, os locais que sdo escolhidos pelas marcas para este tipo de a¢des vao de encontro
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ao tipo de publico que querem atingir. Relativamente ao nosso estudo, as marcas tém
como publico-alvo os jovens e por isso procuram locais que estes frequentam

diariamente.

No que diz respeito aos paises que mais apostam em Marketing de Guerrilha, existe uma
forte predominancia dos paises do continente americano, nomeadamente o Brasil, tendo

sido este 0 pais a apresentar o maior nimero de casos de estudo.

Apesar de o continente europeu apresentar forte relevancia percebe-se claramente que
esta posicdo é fragmentada e que existe ainda um caminho a percorrer, principalmente
em Portugal, com apenas um caso no presente estudo. Do mesmo modo, existe ainda um
caminho ainda mais longo a percorrer no continente Africano com zero ocorréncias no

estudo.

E possivel perceber que todas as acdes estudadas s3o planeadas até ao Gltimo pormenor.
Existem muitas a¢fes que sdao compostas por personagens ligadas a marca e escolhidas
estrategicamente, como vimos na questdo Quais o0s que tipos predominantes de pessoas
que figuram nos videos da amostra?. Quando se trata de acdes mais interativas existem
promotoras que desafiam o publico. Quando sdo acBes de cariz social, 0s responsaveis
pela acdo dirigem-se ao publico para que este se sensibilize, contribuia e ajude. Quando
sdo acOes que utilizam, por exemplo a ferramenta Flashmob, temos personagens

contratadas especialmente para a sua realizacdo a que chamamos de figurantes.

Os intervenientes sdo caracterizados pelas pessoas que séo apanhadas na emboscada e séo
de todo o género, exceto num dos exemplos. Conseguimos compreender que as marcas
nas suas acbes de guerrilha ndo fazem distingdo, apresentando no video sempre

intervenientes do género masculino e feminino.

As idades dos intervenientes sdo dispares e por isso concluimos que cada marca tem o
seu préprio publico. Percebemos que todas pretendem atingir os jovens, sendo que o leque
deste publico € muito abrangente e lato. Por exemplo, se relacionarmos a idade dos
protagonistas das agdes de guerrilha, da amostra com o publico das mesmas, baseado

numa possivel identificacdo entre eles através do fator faixa etaria, verificamos que a
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Heineken procura um publico mais jovem com idade até aos 25 e a Carlsberg procura um

publico igualmente jovem, mas mais adulto acima dos 30.

Desde o momento em que o marketing de guerrilha comeca a ser estudado que podemos
ver ou relembrar agBes deste tipo. E interessante perceber que no conjunto da nossa
amostra temos acdes que vdo desde 2010 até 2017. De facto, os anos de 2011 e 2012
foram os anos que se destacaram, mas a diferenca é pouco significativa (apenas de 1
video) entre estes anos e 2015 e 2016. Assim, é possivel concluir que o marketing de
guerrilha nunca “sai de moda”, as marcas continuam a investir neste tipo de estratégia
para atingir o seu publico-alvo. Assistimos aqui novamente a marcas como a Coca-Cola

e a Heineken a apostar ano ap0s ano, em ac6es de guerrilha.

A titulo de curiosidade, a Coca-Cola € uma marca que aposta em agdes de guerrilna em
varios anos e em varios paises: durante a pesquisa da nossa amostra foi possivel verificar
que, por exemplo, a acdo realizada em Istambul foi também realizada na Ucréania, apesar
destas acOes ndo serem repetidas, isto €, sé acontecem uma vez, sao realizadas em varios

pontos do mundo.

No que diz respeito a duracdo média dos videos € claramente visivel que aqueles que tém
entre 1 e 2 minutos sdo a maioria da nossa amostra, existindo ainda outros que podem ter
um tempo superior 5 minutos. Entendemos que esta ocorréncia vem de encontro ao facto
de que as a¢des quando sdo disseminadas no Youtube, ou até mesmo noutras redes sociais,
permitem a difusdo de pecas de comunicacdo muito mais extensas do que na televisdo,
pois naquelas é o publico a procurar a informacédo e ndo o canal a impor, o que torna o

marketing de guerrilha ainda mais atrativo e positivo.

Desta forma, verificamos que algumas das ac¢des sé@o realizados de modo a serem acGes
de guerrilna duas vezes, isto €, a acdo decorre num determinado local, para um
determinado publico, mas posteriormente ¢ filmado e editado de modo a que o publico
que ndo esteve presente no tempo real da acao seja também ele surpreendido aquando da

visualizagdo do video.

Assim, a internet impde que as empresas trabalhem com as tecnologias mais avangadas,

procurando essencialmente a interatividade e a aproximacao com os seus publicos-alvo,
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de modo a ter um conhecimento mais informado e pormenorizado dos desejos dos seus
clientes. Fica evidente que numa comunicacdo focada nos mercados digitais, 0 uso do
dialogo de forma persuasiva é deveras importante. As pessoas querem participar em acoes
que coincidam com 0s seus interesses e quando pensamos em comunicacdo de massa,

englobamos mais pessoas, mais servigos, mais informacdes, mais entretenimento.

O publico esta cada vez mais exigente e por isso 0 rumo da comunicagdo tem vindo a
alterar-se. Podemos comunicar partindo de determinado ambiente, objeto, dispositivos,
de tudo o que nos rodeia. E necessario por isso que as empresas reflitam a sua forma de
comunicar, a forma de mostrar ao publico a sua identidade, sendo o marketing de
guerrilha uma das opcdes. Verificamos neste estudo que ndo ha qualquer rejeicdo por
parte do publico a esta forma de comunicar pois este interage de modo constante. De
todo 0 modo a empresa terd que estar consciente que para praticar marketing de guerrilha

tera que criar acdes bastante criativas e atrativas.

Em conclusdo e de acordo com a questdo de partida que conduziu a este estudo, o
Marketing de Guerrilha, entendido enquanto pratica comunicativa como uma alternativa
ao marketing tradicional, com as suas variadas ferramentas, técnicas e taticas, juntamente
com ideias criativas, constroi uma importante ferramenta para a comunicacdo, nao é
apenas uma alternativa aos mais diversos canais ditos tradicionais, mas também um
complemento. Como compreendemos ao longo do trabalho, o Marketing de Guerrilha

consegue criar um envolvimento do consumidor diferente e tdo desejado pelas marcas.

Deste modo, consideramos que a analise efetuada cumpriu os objetivos propostos,
oferecendo como contribuicdo, a reflexdo de que, atualmente para haver uma boa

comunicacdo entre consumidor e marca é essencial ser criativo e causar grande impacto.

Acreditamos que este estudo possa expor a necessidade de mudanca por parte das marcas,
no que diz respeito ao marketing, em reflexo da mudanca de comportamento dos
consumidores. Ndo existe nenhuma férmula infalivel para a implementacéo de agdes de
Marketing de Guerrilha, no entanto existe um conjunto de fatores, ferramentas, técnicas
e taticas a ter em consideracdo pelas marcas, como por exemplo, definir bem o seu
posicionamento e o publico-alvo, ser competitivo e estudar bem a concorréncia, perceber

qual o melhor investimento e que partido se pode tirar dele. Existem varias armas de que
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a empresa se pode socorrer para planear uma estratégia, como € o0 caso das Varias
ferramentas possiveis de ser utilizadas e que enumeramos ao longo deste estudo. Assim,
de acordo com cada marca e com 0s seus objetivos é possivel realizar acGes de guerrilha
de forma a que o consumidor consiga avaliar e experienciar cada acao de forma coerente,

valida, e sobretudo eficaz.
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