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Resumo: Este texto revela a experiéncia do Marketing de Guerrilna como proposta ousada e eficaz na
busca e manutencdo de mercados de consumo das empresas contemporaneas. Considerando as
mudancas substanciais que ocorreram do inicio deste século para os dias atuais, a economia
vive uma verdadeira guerra para impor liderancas. A gestdo dos negécios necessita utilizar de
ferramentas criativas para alcangar consumidores cada dia mais exigentes. O Marketing de
Guerrilha apresenta-se como alternativa para a releitura da Administragdo. Esta modalidade
vem mostrando como o ineditismo pode gerar cifras e mais: a lembranga de uma marca.

Palavras-chave: Marketing. Gestdo. Mercado. Consumo.

Abstract: This text reveals the experience of Guerrilla Marketing as bold and effective proposal in
seeking and maintaining consumer markets of contemporary companies . Considering the
substantial changes that have occurred in the beginning of this century to the present day, the
economy is a real war to impose leaders. Management of the business need to use creative
tools to achieve ever more demanding consumers . The Guerrilla Marketing is presented as an
alternative to the reading of Directors. This modality is showing as originality can generate
figures, and more : the memory of a brand.
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Resumen: Este texto revela la experiencia de Marketing de Guerrilla como propuesta audaz y eficaz en la
basqueda y el mantenimiento de los mercados de consumo de las sociedades
contemporaneas. Teniendo en cuenta los cambios sustanciales que se han producido en el
inicio de este siglo hasta la actualidad, la economia es una verdadera guerra para imponer
lideres. Gestién del negocio necesita usar herramientas creativas para alcanzar a los
consumidores cada vez mas exigentes . EI Marketing de Guerrilla se presenta como una
alternativa a la lectura de Administracion. Esta modalidad est& mostrando como originalidad
puede generar cifras , y mas: el recuerdo de una marca.
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1 Introducéo

O marketing ndo é uma batalha de produtos,
€ uma batalha de percepgoes.
Al Ries

“Nao esta facil para ninguém!” O bordao soa coloquial, mas traz a imagem da
atualidade da gestdo de marketing e de publicidade hoje. Em tempos de comunicagao
veloz por meio de canais midiaticos variados, pequenas frases (mensagens) de impacto
ganham o gosto popular e podem alavancar vendas de gigantes comerciais. A gestdo dos
negdcios merece ser repensada até porque o mundo é outro, bem como os seus sete
bilhdes de habitantes (possiveis consumidores).

Os quatro pilares da Administracdo se reformularam: o que antes atendia pela
sigla PODC (planejamento, organizacao, direcdo e controle), hoje se transformou em
POLC (planejamento, organizacdo, liderar e controlar). Daft (2010) mostra que na
maioria das situacfes, uma equipe, uma unidade militar ou uma organizacao voluntaria
¢ tdo boa quanto o seu lider. Entdo, a “nova” direcdo da Administracdo requer a
capacidade de influenciar as pessoas ao alcance das metas organizacionais: lideranca.

Com a globalizacdo chancelada no mundo, o ambiente de gestdo para 0s
negocios torna-se uma aldeia global. A concorréncia entre as empresas torna-se acirrada
a ponto de desafiar os estrategistas quanto as campanhas e as conduc¢des das posturas
empresarias. A atual Era da Informacdo, que Chiavenato (2009) afirma ser datada de
1990 para ca, mostra qudo volatil sdo os mercados de capitais, no momento em que
migram de ca para la. Alguns fatos levam segundos para cruzar o planeta e a gestdo dos
negocios, hoje, pede mais do que dinheiro e do que inteligéncia. A tradicdo Obvia da
Administracdo ora compete ora alia-se com a ferramenta que se usa em momentos
dificeis: a criatividade.

E no ponto em que se requisita a criatividade é que a gestdo chama pelo
Marketing de Guerrilha/Guerra. Esta convocacao estabelece mais do que a troca com 0s
clientes difundida pelas linhas de atuacdo do Marketing, dito tradicional. O proprio
nome ja apresenta a que veio tal vertente do Marketing: guerrear. De acordo com
Rocha, Ghisleni e Arizaga (2009), a expressao Marketing de Guerrilha surgiu em 1982
pela mente de Jay Conrad Levinson em um livro homénimo e a utilizacdo estd mais
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contemporanea que antes. A referéncia (inspiracdo) foi a Guerra do Vietnd, na qual
pequenos homens venceram grandes soldados americanos através de emboscadas
estratégicas, sutilezas bélicas, resultados eficientes.

O empréstimo da palavra GUERRILHA remete ao ambiente de batalha e
significa resisténcia aos exércitos mais fortes. O Marketing de Guerrilha se vale de
metaforas possiveis para ilustrar seus objetivos. Sendo assim, as “armas” mais usuais
serdo, justamente, a criatividade, a surpresa, a independéncia, a ocultagdo e as
alternativas aos meios tradicionais de gestdo. Segundo Kamlot e Fonseca (2010), Al
Ries e Jack Trout publicaram, em 1986, o livro Marketing de guerra, endossando ainda
mais o surgimento da necessidade de se utilizar esta ferramenta para se destacar em
meio a comunicacao de massa.

Ainda se aproximando da ideia de guerrilha, esse tipo de Marketing busca a
redugdo do “campo de batalha” para obter o aumento da superioridade em forga. Com
essa visao ndo convencional, o esperado é criar um peixe grande (cliente) em um agude
(mercado); catalisando a captura. Em outro olhar, é alcancar resultados maximos com
recursos minimos. Chiavenato (2009) diz que as organiza¢fes sdo reconstruidas e
redefinidas na medida em que os objetivos sdo atingidos ou que outros meios melhores
surgem para atingi-los com menor custo e menos esforco.

O ineditismo nasce de acBes com identificacdo do publico-alvo pensado pelas
estratégias de gestdo que abracam as bases da Administracdo, ao balizar as ideias com
as propostas e culminando em resultados marcantes. Em 1984, nos Jogos Olimpicos de
Los Angeles, a Kokak se aproveitou da exclusividade de patrocinio da Fuji Film e
conseguiu “aparecer” nas transmissoes de televisdo pelo canal americano ABC.
Recentemente, em virtude da Copa do Mundo de Futebol 2014, as Casas Bahia
langaram um desafio/oferta: televisores por apenas R$1,00. A revista Exame chamou de
“mercado de opg¢des” a acdo que prometia uma TV por um real caso a Selecdo
Brasileira fosse o campedo (YASBEK, 2014). Para o grande publico o que fica é o
“susto bom”, o cheiro de loucura.

Lima ensina gque a gestdo atual de Marketing deixa o Top Down em favor de
Bottom-up, respectivamente, a primeira expressao equivale ao modo tradicional de
administrar com estratégia sendo criada antes e a tatica surgindo depois; de cima para
baixo. A segunda define o como fazer antecipado ao pensamento dos detalhes; de baixo
para cima. Explica ainda que ha quatro posturas para as classes de empresas: defensiva,
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ofensiva, flanqueamento e Guerrilha. Defensiva é para o lider de mercado cuidar e
manter sua posicdo; ofensiva é a dos adversarios de maior porte com condicfes de
tomar a lideranca do lider através do aumento da sua fatia do mercado; flanqueamento é
dedicada aos grupos médios, que atacam pelas laterais (flancos) com novos produtos,
novas maneiras, inovagdes sem grandes gastos; e Guerrilha é o grupo que quer fustigar
0 inimigo constantemente.

Contrariamente do que se prega em algumas obras, o Marketing de Guerrilha
requer custos e definicdo dos objetivos com margem de seguranca. Porém, parte do seu
sucesso comprovado € o baixo nivel desses custos. Quando se pensa nas redes sociais
para divulgacdo de um produto/servico. Na era da Internet, os usuarios da grande rede
de computadores pensam que 0 acesso servira para buscar informacdes. Ledo engano, as
pessoas deixam informagdes e sdo “perseguidas” e percebidas por esse rastro.

O Marketing de Guerrilha objetiva 0 aumento dos lucros e ndo das vendas
diretamente. E uma modalidade que cuida do p6s-venda e apresenta cooperagdo com a
concorréncia quando se une para fortalecimento de um nicho de mercado. O que € uma
novidade em termos de gestéo, pois o foco do Marketing de Guerrilha € a felicidade do
cliente e ndo a sua vida monetaria. Ha mais interesse no numero de relacionamentos do
gue no numero de vendas, uma vez que 0s lacos sdo estreitados e as transagcdes com
essas pessoas querem ser fortalecidas. Mais do que a busca de novos clientes até
mesmo.

Na atual conjuntura econdmica, a fidelizacdo do cliente parece algo utdpico,
uma vez que a concorréncia € um campo minado e as “brigas de foice na selva”
demonstram empresas se digladiando. O prémio para a briga final é a escolha do cliente
pela marca/produto. Todavia, as opcdes séo infinitas e a populacdo experimenta o novo,
experencia o inédito, conhece o mistério, se permite ousar, e opta pelo diferente ou ndo.

O que se pretende com o Marketing de Guerrilha é estabelecer um dialogo, uma
comunicacdo intencional que produza a interacdo da gestdo dos negocios com as
pessoas. Para tanto, hd ousadia com supervisdo controlada dos erros. Sarti e Tfouni
(2013) definem a Sociedade do Consumo como a nova fase do capitalismo que surge na
segunda metade do século XX e objetiva atingir metas como felicidade individual e
visivel aos olhos de todos.

Um dos grandes desafios do Marketing de Guerrilha € a rapidez do sistema.
Relativamente recente, suas acGes ndo esperam pela teoria e a sua pratica mostra-se
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mais veloz por vezes. O quadro que se vé possui dois pilares: Racionalismo Académico
e Ebulicdo da Prética. A pressa e o imediatismo dos consumidores e mercados sedentos
destes vai gerando um conhecimento comum, no qual as pecas séo frouxas, soltas, com
pouca coesdo. Ja a abordagem tedrica entende que se aprofundar na discussdo chancela
a sistematizagdo dos fundamentos enunciados, ainda mais com a possibilidade de
verificagao.

Os tipos mais comuns de manifestacbes do Marketing de Guerrilha séo
elencados a partir de agora para facilitar o seu reconhecimento nos canais de midia.
Usualmente, utiliza-se a Internet e os mobiliarios urbanos, dois “ambientes” de
aglomeracéo de pessoas. S&o exemplos do site Slade Share: a emboscada, a intervencgéo
urbana, o Buzz Marketing, o Marketing Viral, o Astroturfing, o PR Stunt, Out Of House
e outros.

Os memes sdo a unidade minima de uma ideia. Ou seja, a por¢do béasica do que
se quer comunicar. S&o pequenas imagens com texto simples e entendimento imediato.
Surgem a partir de uma gestdo de informacOes predestinada a causar impacto. E as
mensagens necessitam ser tao interessantes que motivem as pessoas a repassar aos seus
contatos.

A “emboscada” (ambush) é surpreender com susto. A ideia é passada num local
de grande visibilidade. Exemplo: duas atrizes com o mesmo vestido na estreia de um
espetaculo de arte. Poderia ser uma coincidéncia, mas foi a opcdo de uma empresa de
itens de higiene pessoal, que se ocupou da midia que estava cobrindo a estreia do
espetaculo.

Intervencdo Urbana € um recado/convite na rua. As pecas publicitarias brincam
com o publico e o impelem a buscar por aquele produto. Exemplos: grandes plotagens
em shoppings e paradas de 0nibus. Ou o uso de adesivos em veiculos, tineis e pisos
pavimentados.

Astroturfing deriva da expressdo Astroturf, que significa grama artificial, é a
opcdo de guerrilha que engana. Parece mas ndo €. Uma noticia sai na midia e se revela
como outra informacdo mais a frente. Exemplo: rapaz divulga em rede social que
perdeu seu amor na balada. Na verdade, era a promoc¢éo de um novo celular da marca
X.

De acordo com Andrade, Mazzon e Katz (2006), o Buzz Marketing e o
Marketing Viral caminham juntos na gestdo de negdcios, pois o Buzz é o efeito causado
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pelo Viral, que se espalha rapidamente como um virus. Buzz é o bom e velho boca a
boca, burburinho. Exemplo: uma marca de cerveja lanca ovo de pascoa em parceria com
uma chocolataria.

O PR Stunt é a traducdo livre do golpe de Relagdes Publicas. Um release é
lancado na midia para alavancar uma noticia. Exemplo: concurso de miss Angola
apenas com mulheres com membros amputados.

Out of House é toda acdo de gestdo estratégica impactante voltada aos
consumidores a partir do momento em que eles colocam os pés fora de casa. Exemplo:
#umbrindeavidareal. Essa hashtag foi utilizada com frases do cotidiano em locais como
estacOes do metrd. O curioso era justamente o contelido bésico e direto.

A gestdo dos neg6cios prevé uma organizacdo sem limites de tempo, espaco e
distancia. O capital de mais valor é o conhecimento nessa guerra de acdes grandiosas
entre as pessoas, porque sdo elas que fazem as empresas. O contetdo mental/intelectual,
conhecido como talento, toma proporcoes de relevancia quando as percepcdes alcancam
as mentes/coracdes dos consumidores. Afinal, toda jogada de marketing objetiva
emocionar. A turbuléncia é gerada pelo risco de ser esquecido/ignorado; dai a real
necessidade de antecipar-se aos desejos que ainda nem nasceram. A estratégia clara e
compreensivel auxilia no objetivo que se consegue sem embate frontal. E uma luta
velada.

Em sintese, o Marketing de Guerrilha é uma forma de gestdo simples, rapida e
barata. A Guerra do Vietnd inspirou Jay Conrad Levinson a conseguir metas
tradicionais com métodos ndo tradicionais. Menos dinheiro e mais energia € a
orientacdo dessa modalidade. Empresas de todo tamanho podem utilizar o Marketing de

Guerrilha como ferramenta de gestéo.

2 Consideracoes finais

A percepcdo da atualidade dos negdcios demonstra que a parceria entre a teoria
classica da Administracdo e a forca das inovacgdes tecnoldgicas pode gerar bons frutos
para 0 pensamento contemporaneo do consumo. O Marketing convencional conceitua-
se pela troca com os clientes e a versdo da Guerrilha pede mais do que isso: pede

estratégias, taticas, inovacdo e criatividade. Essa versdo do Marketing remete as
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questdes do tipo que se antecipam aos desejos para chegar aos coragdes/mentes dos
clientes desbancando a concorréncia.

O uso da Internet e suas derivacbes sdo fortes aliadas nessas ideias de
comunicacdo instantanea. As redes sociais formam parte do verniz necessario a
divulgacdo do Marketing de Guerrilha. As empresas seguem numa espécie de “corrida
maluca” por cativar consumidores, que estdo cada dia mais exigentes. Falar em
fidelizacdo parece utdpico devido as opcoes infinitas que os mercados oferecem. O que
as marcas conseguem sao encantamentos temporarios. E ndo devem esperar mais do que

isso. Hashtag fica a dica.
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