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RESUMO

Vivemos numa sociedade totalmente globalizada. Os mercados encontram-se

repletos de empresas, produtos e servicos semelhantes. Os consumidores sdo cada
vez mais exigentes, informados e infiéis as marcas. A cada minuto surgem novas
marcas, ofertas e antincios publicitdrios, reina a saturacdo das mensagens
comunicacionais. A necessidade de uma organizagdo diferenciar-se da concorréncia
feroz, € fundamental e urgente, tornando-se imperativo recorrer a algo que desperte a
atencdo do publico-alvo. O Marketing de Guerrilha é a solugdo criativa e original
para este problema.
Neste sentido, torna-se pertinente para o mercado publicitario compreender as formas
de potenciar uma marca, de diferenciar a comunicacdo, por meio das distintas
ferramentas de guerrilha e apurar a dimensao do impacto das a¢des junto do target.
Assim, definiu-se como questdo de partida desta dissertacdo “Qual a importancia e o
contributo do marketing de guerrilha no sucesso das marcas”.

Apoiada numa extensa revisao bibliografica e na andlise de dados resultantes do
cruzamento de informacdo proveniente de diversas fontes, como estudos de caso,
documentacdo e discurso de entrevistados, esta investigacdo assume a forma de um
estudo exploratério, de natureza qualitativa.

Este estudo permitiu concluir que uma marca que recorre a ferramentas de
guerrilha com o intuito de impulsionar o seu sucesso, adquire um forte e positivo
impacto junto do publico-alvo, surpreendendo e interagindo por meio de agdes
criativas e distintas. Esta vertente do marketing € recrutada por empresas com
espirito inovador, de pequena ou grande dimensdo, e tém a possibilidade de investir

um montante reduzido ou avultado, conforme o que desejam.
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ABSTRACT

Our society is influenced and controlled by globalization. The markets are full of
similar companies that offer the same products and services. The consumers are
better informed, influencing them to become more and more demanding and infidel
to the brands. New brands, offers and advertisings arise each minute; which leads to
a communication saturation. The will of organizations to differ from their fierce
competitors is fundamental, thus the urgent need to resort to something which draws
the target attention. The guerrilla marketing is the creative solution to this problem.
In this scenario it’s relevant for the advertising market to innovate and differentiate
their communication skills. This gives way to a better understanding of the guerrilla
method and how they can have a greater impact on the target groups. Thus, the
starting point for the thesis: “What is the importance and contribution of guerrilla
marketing for a brands success?”

This dissertation is an exploratory research with qualitative nature, supported by
extensive information from different sources, such as: case studies; documentation
and interviews that were conducted during the process.

The main conclusion from this study was that, the brands which resort to
guerrilla tools to surprise and interact through creative actions, with the main goal to
boost their success, acquire a strong and positive reaction from the target.

This field of marketing is cost-flexible and is adopted by small and big
companies with innovative spirit and tactics, so they can invest small or big amounts

of money according to their plans and possibilities.
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INTRODUCAO

O fenémeno da globaliza¢do progride a um ritmo incontrolavel. Em virtude do
desenvolvimento da tecnologia, do impacto da ciéncia e dos sistemas de
comunicacdo, o mundo torna-se mais pequeno e interdependente. As relacdes
intensificam-se e as fronteiras eliminam-se. A sociedade é alvo de uma revolugdo
global, nos mais diversos niveis. As culturas, mercados e estilos de vida alteram-se.
Os desafios sdo constantes e inesperados, carecendo de solucdes dinamicas e
regeneradoras.

Drucker (2000) defende que a mudanca € imperativa, exige um continuo
empenho por parte das empresas na aprendizagem, adaptacdo e alteragdo de atitudes
e politicas desenvolvidas até ao momento. O autor acrescenta que o equilibrio desta
situacdo estabelece-se com um sélido e constante trabalho na comunicacao.

A contextualizacdo da evolugdo da sociedade torna-se necessaria facilitando a
compreensdo da atual sociedade de informac@o. A procura por modelos, técnicas e
propostas capazes de gerir empresas contemporaneas que necessitam de novos
processos de comunicagdo, mantendo-se competitivas, € a aposta crucial do presente.

Segundo Kotler (2000) a informagdo € rdpida, abundante e acessivel. Os
consumidores estdo mais informados e a sua disposicdo encontra-se uma vasta
pandplia de produtos e servicos de distintas marcas. Estas, por sua vez, reconhecem a
relevancia de orientarem-se para o consumidor e respetivas necessidades, oferecendo
bens de alta qualidade que correspondam aos desejos do publico-alvo.

A estratégia de comunicagdo da oferta de uma empresa resume-se as mensagens
publicitarias que fomentam a ligagcdo entre empresa e target (Lendrevie, et al, 2010).
Nao obstante, Kotler e Armstrong (2008) afirmam que um individuo estd sujeito
diariamente a uma quantidade exagerada de estimulos provenientes de antncios
promocionais. Desta forma, os consumidores sentem-se saturados pela excessiva
informacdo a que sdo alvos e tentam proteger-se, ignorando inimeros andncios,
optando por uma atitude mais seletiva. Esta situagao requer um especial cuidado dos

anunciantes e profissionais da area.



Os clientes mais informados e sofisticados dao especial atengdo ao pormenor,
bem como aos servicos complementares oferecidos por uma marca, denotando um
cuidado acrescido pela empresa em satisfazer as suas necessidades e desejos. Tais
comportamentos refletir-se-ao na confianca e fideliza¢cdo do consumidor.

De acordo com Kotler (2000), as organizagdes que apostarem em novas
estratégias de comunicacdo e adicionarem valor aos produtos e servicos que
oferecem, serdo seguramente recompensadas pelo target.

Uma vez que os consumidores sdo imensamente distintos, diferenciando-se entre
inimeras maneiras como desejos, gostos, localidades, recursos, necessidades e
atitudes de compra, sdao diversas as possibilidades de os distribuir. Ao fragmentar o
mercado, uma empresa enaltece o préprio sucesso, direcionando-se para um ou dois
segmentos e criando sinergias para agradar o publico-alvo. A segmentacdo do
mercado permite, assim, o desenvolvimento e comercializagdo de produtos e servicos
que se aproximem mais das preferéncias, exigéncias e gostos dos clientes. Deste
modo, com auxilio a segmentacdo do mercado, a empresa cria mais-valias para o
publico-alvo, dado que focaliza-se num grupo mais restrito e adquire melhores
competéncias, ultrapassando a oferta da concorréncia.

Nesta segmentacdo, o marketing assume-se como uma arma fundamental na
transmissdo de mensagens e produtos personalizados. O mix serd minuciosamente
adaptado as exigéncias dos nichos que se revelam.

Kotler (1998) sustenta que o marketing caracteriza-se por um processo que
envolve fungdes de andlise, planeamento, implementacdo e controlo. Antecede a
venda e desenvolve-se em programas altamente cuidados. A sua finalidade ¢é
potenciar a troca de modo voluntdrio. Neste sentido, estudam-se estratégias para
oferecer beneficios atraentes ao publico-alvo, na expectativa de obterem uma reacao
positiva que conduza a dita troca (Kotler, 1998).

Kotler (1988) e Pires (1995) defendem que as acdes de marketing para serem
bem-sucedidas ndo devem destinar-se ao mercado total, mas sim a um publico
restrito. Assim, a selecdo dos mercados-alvo revela-se uma questdo indispensavel,
uma vez que direcionar-se para todos e atuar em todos nao € a melhor opc¢do. Este
processo implica o estudo € o conhecimento das necessidades a quem € dirigida a
atividade. Neste sentido, de modo a combater este bombardeamento por mensagens
publicitarias similares de produtos e servigos pouco distintos, torna-se essencial

recorrer a algo que se destaque, que desperte a atencao do publico-alvo. Uma solugdo



para este problema passa, sobretudo, por uma forma de comunicacdo criativa,
original e inovadora, como o Marketing de Guerrilha.

Jay Conrad Levinson destacou-se como pioneiro da expressio Marketing de
Guerrilha, ao publicar um livro com o mesmo nome em 1982. O autor aprofundou,
conceitualizou o tema e, dado o sucesso do primeiro livro, especializou-se na matéria
lancando novas obras.

Esta ferramenta de marketing apresenta-se, entdo, como alternativa capaz de
surpreender. Em contraste com as estratégias convencionais, o marketing de
guerrilha pelas acdes incomuns e inusitadas, gera o passa a palavra, cria experiéncias,
emocgdes e envolvimento junto do publico-alvo, conseguindo media espontinea.

E com base neste pensamento que a escolha recai sobre o marketing de guerrilha
como tema central desta investigacao, visto que esta ferramenta, mesmo sendo pouco
explorada academicamente, ¢ de grande relevancia e potencial pelos resultados que
manifesta.

Apontando para esta necessidade de diferenciacdo, torna-se pertinente para o
mercado publicitirio, bem como para as marcas, compreender formas de se
potencializarem na drea da comunicacdo. O marketing de guerrilha assume-se como
um dos veiculos capazes de proporcionar o impacto pretendido pelas iniciativas junto
do target. Desta forma, no intuito de acrescentar informagdo relativa a esta
problematica, definiu-se como questdo de partida “Qual a importancia e o contributo
do marketing de guerrilha no sucesso das marcas?”.

Neste sentido, esta dissertacdo pretende reunir conceitos e opinides relevantes da
area da comunicagao e marketing, expor casos exemplificativos, de modo a clarificar
esta problematica. O estudo do impacto do marketing de guerrilha no sucesso das
marcas constitui, assim, o cerne da investigacao.

No presente estudo sdo delineadas hipdteses que visam encontrar as respostas
para a questdo de partida. Estas afirmacOes servem de orientagdo ao longo de todo o
desenvolvimento do trabalho, nomeadamente, na constru¢ao dos estudos de caso, no
rumo das entrevistas e nas conclusdes a retirar. Assim, as oito hipéteses em estudo,
que serdao abordadas detalhadamente adiante, definem-se como: as ferramentas
alternativas impulsionam um maior sucesso de uma marca; as pequenas empresas sao
as principais clientes das técnicas marketing de guerrilha; as acdes de guerrilha
destinam-se apenas a um nicho de mercado; as marcas que recorrem ao marketing de

guerrilha reduzem os custos na comunicacdo, quando comparado com anteriores



investimentos em promog¢ao convencional; o impacto de uma iniciativa de guerrilha é
forte e positivo; o marketing de guerrilha € vantajoso; o marketing de guerrilha é
uma atividade preferencialmente inserida num quadro estratégico mais amplo; e, por
fim, as marcas que recorrem ao marketing de guerrilha repetem a utilizagao.

A investiga¢do caracteriza-se por um estudo exploratério de natureza qualitativa.
Este género de pesquisa permite ao investigador uma aproximacao ao fenémeno em
estudo, contribuindo para conhecé-lo melhor ao aproximar-se dos factos e reunindo
elementos necessarios a um futuro aprofundamento da tematica (Poupart et al., 2008;
Malhotra, 2004).

De forma a complementar as fontes disponiveis, a explorar, descrever e
compreender os factos ou fendmenos complexos (Yin, 1994; Baranano, 2004) foram
explorados quatro estudos de caso que vao ao encontro do que é expectado das
iniciativas de guerrilha. Com o auxilio de entrevistas semiestruturadas a marcas e
ageéncias que elegeram o marketing de guerrilha como estratégia de comunicagao,
obteve-se o conhecimento e feedback de quem testemunhou, e promoveu todo o
processo. Esta metodologia permitiu reunir informacao chave para o aprofundar do
fenémeno em estudo.

Esta dissertacdo estd estruturada em cinco partes. No Capitulo 1 € feita a
aproximacao ao marketing de guerrilha por uma abordagem inicial mais periférica.
Assim, este capitulo estd subdividido em temas como o mundo globalizado em que
sdo expostas as transformagdes que a sociedade sofreu ao longo das ultimas décadas
a diferentes niveis. A sociedade de informacao € o topico que se segue e diz respeito
a facilidade de obten¢do de informacdo por parte dos consumidores e,
consequentemente, saturados de mensagens publicitirias. Nesta linha de
bombardeamento de dados relativos a produtos e servigos surgem os clientes atuais,
clientes exigentes como tema seguinte. De seguida e numa expectativa de uma
melhor satisfacdo de clientes aborda-se o tema da segmentacdo do mercado como
estratégia. Os conceitos de marketing e marketing de guerrilha sdo explorados nos
subcapitulos seguintes com recurso a alusdes de especialistas na matéria. Nos topicos
seguintes o marketing de guerrilha é revisto mais exaustivamente, sendo analisados
0s aspetos essenciais, os principios, as distintas ferramentas, a estratégia ofensiva, a
elaboracdo de um plano e a diferenciac@o entre dimensao de clientes. O resumo das
hipéteses da investigagdo, bem como a constru¢do do modelo de andlise integram de

igual modo o primeiro capitulo.



O Capitulo 2 indica a metodologia aplicada no presente trabalho. A apresentacao
do tipo de investigacdo, o objeto e instrumentos de estudo, os procedimentos e
andlise de dados, sdo os elementos que integram esta parte da dissertagao.

No Capitulo 3 sao analisados e aprofundados quatro casos de estudos de marcas
— Amnistia Internacional Portugal, Lufthansa, UZO e Warners Bros. - que
recorreram as ferramentas de guerrilha como estratégia de comunicagao.

Com base numa factual e detalhada andlise ao cruzamento de informacgdo
recolhida nas entrevistas, estudos de caso e estado de arte, resultam respostas
concretas para a aprovagdo das hipéteses e corroboracdo da questdo de partida, que
se inserem no Capitulo 4.

A conclusdo resultante do cruzamento de toda a informacdo proveniente de
distintos meios estd presente no Capitulo 5. Tendo em conta os obsticulos que
surgiram ao longo deste trabalho, este capitulo descreve também as limitacOes e

apresenta possiveis linhas pertinentes de investigacdo futura.



CAPITULO 1 - QUADRO TEORICO

Como consequéncia da importincia que a informacdo representa na sociedade
contemporanea, da comunicacao similar das empresas e da elevada seletividade que
caracterizam os atuais consumidores, as marcas sentem-se obrigadas a despertar a
atencdo do publico-alvo, caso ambicionem sobreviver. Esta situacdo aliada a uma
concorréncia feroz, despoletou o aparecimento de ferramentas alternativas de
comunicacdo capazes de enaltecer uma marca e agradar o farget pela surpresa e
diferenca. De muitas técnicas de comunicagdo, o marketing de guerrilha surgiu como
uma estratégia criativa, original e surpreendente, que em muito se distingue dos
meios tradicionais.

Esta vertente do marketing € utilizada pelas empresas, porém, continua ainda a
representar uma novidade para muitas marcas e inclusive marketeers. Neste sentido,
e tendo em conta a literatura relativamente escassa nesta matéria, considera-se
oportuno aprofundar e estudar esta tematica, ajudando, assim, a compreender melhor
o contributo, em diversos aspetos, desta estratégia de comunicagdo no sucesso de

uma marca.

Pergunta de partida: Qual a importdncia e o contributo do marketing de

guerrilha no sucesso das marcas?

Mundo Globalizado

Contrariando visdes futuristas de pensadores como Karl Marx, George Orwell e
Max Weber que anunciavam um mundo mais estdvel e ordenado, face ao
desenvolvimento continuo da ciéncia e da tecnologia, acrescentando que as pessoas
tornar-se-iam um objeto de uma imensa maquina econdémica e social, eis que a

atualidade € bem distinta das ideias previstas, como refere Giddens (2000).



O complexo e diversificado fendmeno da globalizacdo afeta individuos, altera
culturas, enaltece nagdes, movimenta sociedades, impulsiona mercados e concebe
novos estilos de vida. As épocas foram evoluindo sob o impacto da ciéncia, da
tecnologia e dos sistemas de comunicagdo. A cultura industrial foi moldada, novos
sd0 oS riscos e incertezas que se sentem com esta moderna forma de viver. Trata-se
de uma revolucdo global na vida, nos mais diversos dominios, desde o trabalho a
politica.

Waters (2001) define a globalizagdo como um processo social que fomenta a
reducdo de constrangimentos geograficos relativos a procedimentos sociais e
culturais. Alerta que, cada vez mais, a sociedade perceciona e beneficia desta
realidade.

Nos ultimos tempos, de acordo com Las Casas (2001), a mudanga tem sido um
dos aspetos mais estudados, comentados e realcados no mundo empresarial. A fim de
sobreviver num ambiente competitivo, € necessdrio utilizar meios e técnicas
adequadas ao mercado atual. O reconhecimento da necessidade de alterar politicas e
condutas de trabalho considera-se urgente.

Drucker (2000) defende que no periodo agitado em que vivemos, a mudanca €
uma norma. Nio pode ser gerida, apenas antecipada. E temida e dolorosa, portanto,
exige um forte empenho por parte das organizacgdes. Estas desenvolvem esforcos
com o intuito de receber, do melhor modo possivel, a mudanca. As indudstrias sdo
obrigadas a aprender, a adaptar, a adquirir, a alterar as suas atitudes e o
conhecimento tecnolégico. Segundo o autor, a mudanca ndo se limita as alteracdes
de foro tecnoldgico. Abarca igualmente, as alteracdes a nivel demogréfico, politico,
filoséfico e social, nos mais diversos cenarios do mundo.

Num periodo de incertezas e transformacdes, a economia mundial caminha a
passos largos para o global. O admbito das economias locais e nacionais esta
ultrapassado, € necessdrio definir o campo de acdo em termos de sectores € servicos
mundiais.

O autor acrescenta ainda que, nesta fase, a mudanga e a continuidade sdao dois
fatores cruciais que se complementam. O equilibrio entre estes dois polos obtém-se

como consequéncia de um forte e constante trabalho na informacao.



Sociedade de Informacao

Nos dias de hoje a sociedade industrial tem sido substituida pela sociedade de
informagdo, penetrando em todos os aspetos da vida didria, modificando-os. Os
conceitos de tempo, espaco e massa sofrem grandes alteragdes. J4 ndo necessitamos
de ocupar muito espago, o virtual encarrega-se disso, com a virtude de estar presente
em toda a parte. Deste modo, ndo precisamos de nos deslocar para fazer compras,
basta ir a internet, poupando-se tempo. O que mais apreciamos pode ser alterado em
funcdo dos gostos de cada um, tornando um produto num bem tnico (Kotler, 2000).

O consumidor tem a possibilidade de escolher os bens que mais lhe convém, a
marca com que mais se identifica, a quem ird comprar, visto que a informagao é
rdpida, abundante e acessivel. Por sua vez, os vendedores sdo mais ficeis de
identificar e a tarefa de conhecer os potenciais clientes torna-se mais facilitada.

O autor refere que as habituais estruturas, apoios e métodos de comunicar,
proporcionam uma mais-valia ao cliente e estdo a modificar-se. E necessdrio uma
mudanca na drea da gestdo de clientes, envolvendo-os no processo de produgdo,
idealizagdo, escolha e classifica¢do de produtos.

Muitas mudancas radicais ocorreram nos mercados, nas ultimas décadas. As
empresas tém reconhecido a importancia de serem orientadas para o consumidor e
respetivos habitos. Dedicarem-se apenas aos produtos e servicos que oferecem nao
basta. H4 que conhecer os desejos dos clientes, oferecer bens adequados as suas
necessidades e acompanhd-los no processo de pds-venda. Assim, os consumidores
sentem-se imprescindiveis e, ao fazer parte da organizacdo, ndo optam pela
concorréncia.

De acordo com Lendrevie et al. (2010), a principal forma de promover um
produto, servico, ou marca junto do mercado, € recorrendo a publicidade. As
mensagens publicitdrias t€ém como principal objetivo fomentar uma ligacdo de
proximidade entre quem estd a anuncid-las e o publico-alvo, de modo a que um
produto ou servigo seja bem-sucedido aquando da penetragdo do mercado.

Kotler e Armstrong (2008) afirmam que um individuo esta sujeito, diariamente, a
uma quantidade exagerada de estimulos que provém de mensagens publicitarias. Os
estimulos sdo definidos como qualquer tipo de reagdo ou alteragdo que conduz a

execucdo de determinado comportamento.



Lendrevie et al. (2010) afirma que os consumidores estdo cada vez mais seletivos
no que respeita a atencdo a mensagens publicitdrias. Esta atitude surge como
necessidade de se protegerem da excessiva informacdo a que sdo submetidos,
auxiliando o processo de decisao e selecao de dados relativos a produtos e servigos.

A atencdo que cada consumidor despende a comunicagdo, advém do nivel de
alerta, do momento e do contexto, isto €, quando um cliente estd interessado em
determinado produto, a sua aten¢ao dispara ao deparar-se com informagao relativa ao
mesmo. Quando ndo se tem qualquer interesse na compra desse bem, a atencdo
prestada € fraca ou nula.

Este mecanismo protetor resulta da defesa que o consumidor produz limitando o
tratamento da informacdo que o rodeia. Caso contrdrio, rapidamente ficaria saturado
e perturbado com a dimensdo de mensagens e os respetivos conteidos dispares e
incompativeis. Este fendmeno de filtragdo de mensagens designa-se “percecdao
defensiva”, como afirma o mesmo autor.

O desvio automdtico das mensagens publicitdrias na mente do consumidor &
considerdvel e requer ateng¢ao por parte dos anunciantes e profissionais da area. No
sentido de contrariar e solucionar esta situagc@o, € necessario que a comunicagao seja
cativante e de exceléncia, de forma a conquistar o respeito do publico-alvo.

Klein (2002) partilha da mesma opinido e acrescenta que este excesso de
informacdo conduz a indiferenciacdo de produtos e servi¢os. Para as marcas, o
importante € comunicar a sua presenca ao mercado. No entanto, este excesso de
imagens e informagdo provoca uma crise comunicacional, a demasia transforma-se
em auséncia e os consumidores, em vez de recetivos e atentos, sdo perturbados e

ignoram este género de aproximacdo das empresas.

Clientes Atuais, Clientes Exigentes

A satisfacdo de um cliente € essencial para o sucesso de uma empresa. Por esse
motivo, as campanhas de marketing sdo centradas nos consumidores, procurando
oferecer o maximo de qualidade, servigos e energia.

As organizacdes salientam que os colaboradores de todos os niveis de hierarquia

devem ter presente uma atitude de devocao ao cliente. Levinson (1989) refere que a
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maxima “o cliente tem sempre razdo, mesmo quando o cliente ndo tem razdo” deve
ser seguida de perto e alimentada, a fim de converter clientes descontentes em
consumidores contentes que, consequentemente, passardo a palavra de como a
empresa presta bons servicos e apoios. Ao invés, um cliente insatisfeito traduzir-se-a
numa ameaca para os negocios de uma empresa, uma vez que as redes sociais vieram
reanimar o word of mouth, concedendo um poder viral que circula a enorme
velocidade (Godin, 2009).

Segundo Laermer e Simmons (2008), as mds experiéncias dos consumidores na
utilizacdo de um produto, ndo sdo guardadas numa caixa, sdo sim descritas em
blogues, podcast e sites, encontrando-se a disposi¢do das indmeras pessoas que 0s
seguem.

No que respeita a relagdo de proximidade entre marca e consumidor, Levinson
(1989) refere que ndo ¢é suficiente atrair novos consumidores. E necessdrio
estabelecer também uma relacdo de proximidade, de forma a manté-los fiéis a marca.
Assim, entrar em contacto com o cliente, como forma de agradecimento, de mostrar
inteira disponibilidade para esclarecer ou resolver qualquer divida, bem como
oferecer apoio aos servigos ou produtos adquiridos, sdo exemplos de passos
importantes que conduzirdo a uma relagdo saudavel entre cliente e empresa.

De acordo com Godin (2000), tratar o consumidor como um objeto, ndo é a
pratica mais correta. Refere ainda que os profissionais de marketing mais ambiciosos
estudam novas formas de lidar com os clientes e estratégias que reforcem o
relacionamento entre as partes envolvidas, na atual sociedade da informagao.

O autor concebeu uma inovadora proposta que respeita o marketing praticado na
internet e o respetivo target, denominado Marketing de Permissao. Esta ideia tem
como objetivo fomentar a relagdo entre a marca e os seus consumidores, sem que,
para isso, invada a privacidade do seu publico mais importante. Neste sentido, o
consumidor tem a possibilidade de acionar recursos que permitam a rece¢do ou
rejeicdo de informacdo relativa a produtos e servigos. A aposta nesta estratégia tem
como destaque a func¢do dos profissionais de marketing que, unicamente, pedem
autorizacdo para entrar na vida dos clientes, avaliando assim a disponibilidade dos
mesmos em receber a publicidade pretendida.

O recurso a esta estratégia contribuird para um gradual aumento da permissao
concedida as organizagdes, de modo a aproximar cada vez mais os consumidores das

organizacdes, convertendo desconhecidos em amigos, amigos em clientes e, por fim,
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clientes em consumidores fiéis. O autor delineou patamares de permissdo, nos quais
o nivel de confianca, de responsabilidade e os lucros da empresa crescem a medida
que os clientes sobem os graus da escala.

O primeiro nivel de autorizagcao designa-se por Intravenoso. O grau de confianca
depositada € o mais elevado, sendo que, neste patamar, compete ao marketeer tomar
as decisoes pelo cliente. A poupanga de tempo — o bem mais precioso - por parte do
cliente é responsavel pela delegacdo de tanto poder no pessoal de marketing. Nao
obstante, economizar dinheiro é o segundo fator que beneficia do tal nivel de
confianca. O terceiro € relativo a pouca aptiddo que assiste os clientes no momento
de decisdo. Estes elegem os profissionais de marketing no intuito de entendé-los e
classificarem melhor os produtos e servicos que mais lhes agradam. A dltima razdo
prende-se com a auséncia de fornecimento, isto €, a reposi¢do automdtica de
produtos na falta dos mesmos. Esta estratégia constitui uma excelente oportunidade
de negdcio por meio de assinatura.

Contudo, a concretizagdo de negdécio nao € sempre automadtica no nivel
intravenoso. H4 ainda um subnivel que se caracteriza pela compra de produtos com
uma aceitacao prévia, na qual € necessaria uma segunda autorizagcdo para a realizacdao
de um negdcio.

O segundo nivel de autorizagao inserido neste género de marketing refere-se a
permissao por pontos que, possibilita canalizar a aten¢do do consumidor durante um
maior periodo de tempo. Este programa baseia-se num sistema de pontos, que tem
como recompensa a rececdo de prémios. A pratica deste programa beneficia os
profissionais de marketing, no sentido de converterem os pontos em dinheiro. A
decisdao de qual o montante deste valor monetdrio ird ser investido em meios de
atracdo de clientes € outra responsabilidade que lhes assiste, assim como a realizacao
da venda. Ao aplicar os pontos em necessidades do publico-alvo, é possivel reunir
uma oferta extremamente mais eficaz. O autor reconhece que qualquer programa de
pontos deve incorporar um método flexivel para recompensar o cliente pela sua
atencdo e compra. Assim, um programa de pontos que premeia quem demonstra
interesse, € a solugdo ideal, a fim de conquistar a atencdo dos clientes. Esta estratégia
agrada a ambas a partes, uma vez que assume-se de grande valor para os clientes e de
baixo custo para o marketing.

O inconveniente do marketing de permissdo prende-se com o facto de atrair

pessoas indesejdveis. Os individuos que dispdem de mais tempo que dinheiro e
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concentram-se em alcancgar novas oportunidades, nomeadamente, produtos de baixa
margem constituem uma desvantagem para esta ferramenta.

O relacionamento pessoal assume a terceira posi¢ao na hierarquia do marketing
de permissao. Recorrer ao relacionamento com o individuo é o modo mais eficaz de
reorientar a atencdo dos clientes, bem como de exercer mudangas temporarias na
conduta. O relacionamento pessoal € a forma mais influente de fomentar
transformacdes no comportamento do consumidor. E, igualmente, a melhor titica de
vender produtos personalizados e de elevado valor monetério, assim como de atingir
o nivel mais alto na hierarquia do marketing de permissao, o intravenoso.

A confianca na marca ocupa o quarto lugar na escala da permissdo. Gerar
seguranca e firmeza numa marca exige muito tempo, a sua medicdo € extremamente
dificil, assim como o respetivo controlo. No entanto, dissipar a confianca numa
marca € simples, basta importunar determinados consumidores. Desta forma, € cada
vez mais complexo elevar o grau de confianca numa marca e, no caso de este
minimizar ou desaparecer, ndo havera estratégias e armas suficientes capazes de
reconstruir o nivel de origem da permissao concedida.

O nivel circunstancial corresponde ao dltimo nivel da hierarquia do marketing de
permissdo. Caracteriza-se pela proximidade circunstancial — fisica e social - a que um
individuo e os marketeers estao sujeitos, diariamente. Esta situagdo representa uma
oportunidade relevante que deve ser aproveitada pelos profissionais, reunindo
sinergias em prol da autorizacdo por parte do consumidor. O conjunto de agdes
desenvolvidas que visam o alcance desta oportunidade deve ser executado com a
forca e empenho de todos os elementos da organizacdo, que contactem com o cliente.
Toda a equipa deve receber formacao neste sentido, bem como executar as suas
funcdes de forma eficaz e com a maior brevidade possivel, dado que o nivel de
autorizagdo € tao circunstancial que, podera prescrever.

A medida que se multiplica 0 nimero de mensagens comerciais designadas
spam, mensagens eletrénicas ndo solicitadas, aumentam os canais de promocao. Os
custos que estes representam so insignificantes. E maior a quantidade de informagcio
comercial que circula. Em consequéncia, maior é o numero de clientes
excessivamente saturados. Em virtude do enorme poder que os clientes possuem, sao

os profissionais de marketing de permissao que beneficiam (Godin, 2000).
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Levinson (1989) salienta a importancia das marcas consciencializarem-se que o
consumidor € um individuo e que um ser humano nunca podera ser visto como um
dado adquirido.

Neste contexto, o servigo personalizado assume uma estratégia crucial com vista
a satisfacao do cliente. Identificar as necessidades, conhecer os desejos, conquistar 0s
consumidores, mostrar interesse e potencial para realizar o que o publico necessita,
serdo as melhores formas de assegurar a lealdade e confianca, na empresa e
colaboradores.

Os clientes estdo cada vez mais informados, sofisticados e habituados a servicos
complementares. Como j4 referido, os consumidores insatisfeitos com o produto ou
servico, falardo disso a sua rede de contactos, familia, amigos, colegas, conhecidos,
entidade de protecdo ao consumidor e, inclusive, aos meios de comunicagdo social.
Esta situacdo levard ao desaparecimento de empresas ou ao melhoramento do seu
atendimento.

“O consumidor gosta de sentir que a empresa onde compra s6 pensa no interesse
dele, e dele unicamente; para ele isso significa ser tratado com respeito, como ser
unico, € ndo como uma unidade de massa anénima” (Laermer e Simmons, 2008, p.
104).

Levinson (1989) defende que os atuais clientes dao especial ateng¢do ao
pormenor, importam-se com questdes que anteriormente nio faziam parte das suas
preocupacdes. Naturalmente que os servigos adicionais oferecidos por uma marca
serdo extremamente bem valorizados, visto que denota a aten¢do da empresa em
satisfazer as suas necessidades e desejos. Este comportamento refletir-se-4 na
confianca e fidelizacdo do cliente.

O que os consumidores efetivamente compram quando adquirem produtos ou
servicos sdo valores como personalidade, reputacdo, status e aceitacdo por parte da
comunidade. A aposta em oferecer uma experiéncia aumenta. As livrarias, lojas de
roupa, e outros, incluem no seu espaco bares e ambientes de repouso, com o intuito
de ndo oferecerem apenas um conjunto de produtos.

As bases de dados com informagdo essencial sobre preferéncias e exigéncias dos
clientes, tém sido criadas e melhoradas, permitindo que a oferta seja mais
personalizada, de encontro com os desejos dos consumidores. Torna-se notdria a

valoriza¢do do cliente e dos produtos a si destinados, reduzindo a producdo em
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massa. Muitas empresas disponibilizam plataformas que possibilitam ao cliente criar
escolher e sugerir produtos.

Verifica-se uma desintegracdo gradual do marketing de massas em pequenos
segmentos, o que significa que os clientes t€ém gostos, desejos e exigéncias bastante
distintas, obrigando as organizagdes a ado¢do de um marketing mais personalizado.

Segundo Kotler (2000), a mais-valia pertencerd as empresas que criarem novas

estratégias de comunica¢do, de modo a acrescentar valor a sua oferta.

Segmentacao de Mercado

Nos ultimos anos, como ji destacado, o mundo empresarial foi palco de
indefinidas e dristicas mudancgas. Estas sentiram-se fortemente na drea da
segmentagao de mercados e da determinagao dos publicos-alvo.

No cerne desta questdo encontra-se o marketing de massas que, durante muito
tempo, foi a grande estratégia utilizada pelas empresas. Criava um maior potencial de
mercado, devido a menores custos de producdo, o que originava pregos reduzidos ou
maiores margens de lucro. No entanto, as mudancas na sociedade foram ocorrendo e
as exigéncias, necessidades e gostos dos consumidores sofreram grandes
transformacgdes.

No presente, como afirma Kotler (1998), as empresas que incidem num extenso
mercado estdo conscientes da capacidade insuficiente para atender a todos os
clientes. A estratégia que visa identificar e eleger segmentos, com vista a um melhor
acompanhamento por parte das empresas, torna-se, assim, uma consideravel solucio
dada a dispersdo, distin¢ao e elevado nimero de consumidores.

“Muitas vezes, o ambiente onde a empresa decide atuar surge como resultado de
uma segmentagdo. Este processo pode separar mercados, produtos ou mesmo areas
geograficas. Normalmente o termo € aplicado aos mercados. A descoberta de um
“furo” no mercado, de uma necessidade, e a producdo do artigo que permite
satisfazer essa necessidade define o mercado. E € esta visdo — a capacidade para
descobrir uma oportunidade, o seu aproveitamento e a aposta no éxito desse
aproveitamento — que constitui a caracteristica predominante da segmentagdo do

mercado” (Stapleton, 1985, p. 20).
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De acordo com Silk (2008), a segmentacdo de mercados caracteriza-se pela
divisdo em grupos de potenciais consumidores, com caracteristicas, comportamentos
e necessidades divergentes, denominados segmentos. Agrupar os clientes em nichos
que se distingam firmemente, mas, no seu seio predomine um alto nivel de
homogeneidade, isto é, sejam portadores de sentimentos e perce¢des semelhantes, no
que diz respeito a determinado produto, ideia ou servico, € a finalidade desta
fragmentacao.

“A verdadeira segmentacdo comega com a identificacdo dos requisitos e do
comportamento dos segmentos e com a correspondente variagcdo dos mix de
marketing para compatibilizar mais deliberadamente ofertas de marketing com
comportamento do cliente”. (Baker, 2005, p. 175).

Uma empresa ndo tem a capacidade de satisfazer todos os consumidores de um
determinado mercado, salvo, se de modo distinto. Os gostos, preferéncias e
exigéncias dos clientes divergem. Neste sentido, as organizagdes segmentam OS
mercados para atenderem os consumidores de forma mais eficaz e préxima possivel.
Com o recurso a esta fragmentacdo, a empresa desfruta da oportunidade de criar
mais-valias para o seu publico-alvo, visto que focaliza-se num grupo mais restrito e
conquista melhores condi¢des de trabalho, ultrapassando assim os produtos e
servicos oferecidos pela concorréncia. Neste sentido, € necessario identificar os

concorrentes e respetivas ofertas, analisar o mercado, bem como o seu crescimento.

Conceito de Marketing

Indmeras sdo as definicdes para o conceito de marketing e muitos foram os
autores que, ao longo dos anos, definiram-no em diferentes perspetivas. Lendrevie et
al. (2000) da énfase a esta situacdo, afirmando que a grande maioria das nogdes
resumem-se a enumera¢do do que nao €, ou ndo somente é, o marketing — venda,
distribuicao, estudos de mercado -, avangando com longas descricdes do que deveria
ser; um estado de espirito, um processo de harmonizacdo entre os objetivos € 0s
recursos da organizacgao, ou de ajustamento da oferta a procura, entre outros aspetos.

Segundo Kotler (1988) a troca € a base do marketing, essencial e valiosa,

verifica-se quando uma organizacdo ou individuo tem algo para oferecer a outra
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parte, entidade ou mercado, que reconhece o valor da oferta e estd disposta a adquiri-
la.

Pires (1995) partilha a mesma opinido, acrescentando que as vantagens de
compra e venda de um bem ou servigco sdo para ambos 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 producdo, sdo planeados a médio e
longo prazo, com vista ao alcance dos objetivos inicialmente definidos e respetivas
acoes. Com o decorrer do tempo serd possivel analisar e controlar as acdes
desenvolvidas, aferir resultados e melhorar as estratégias, atingindo assim o
proposito estabelecido mais eficientemente.

“O marketing € a andlise, o planeamento, a implementacdo e o controlo de
programas cuidadosamente formulados e projetados para propiciar trocas voluntarias
de valores com os mercados-alvo, no propdsito de atingir 0s objetivos
organizacionais. Depende intensamente do projeto da oferta da organizacdo, em
termos das necessidades e desejos dos mercados-alvo, € no uso eficaz da
determinac¢do preco, de comunica¢do e da distribuicdo, a fim de informar, motivar e
servir os mercados”. (Kotler, 1988, p. 20).

De acordo com o autor, o marketing caracteriza-se por um processo que envolve
funcOes de andlise, planeamento, implementacdo e controlo. Antecede a venda e
desenvolve-se em programas altamente cuidados. A sua finalidade € potenciar a troca
de modo voluntdrio. 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.

A selecdo dos mercados-alvo revela-se uma questio indispensdvel, uma vez que
direcionar-se para todos e atuar em todos ndo serd a melhor opcdo. Kotler (1988) e
Pires (1995) defendem que as agdes de marketing para serem bem-sucedidas ndo
devem destinar-se ao mercado total, mas sim a um publico restrito. Este incluird
quem mais valoriza a oferta, dado que corresponde as suas necessidades da melhor
forma. Este processo implica o estudo e o conhecimento das necessidades a quem ¢é
dirigida a atividade.

A necessidade de uma empresa em oferecer ideias, produtos e servicos

adequados aos desejos e gostos do publico-alvo € real e crucial. As marcas devem
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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 ndo de produtos. A
ideia € o elemento fulcral para gerir com sucesso um negdcio.

Segundo a dltima defini¢cao oficial da American Marketing Association (2007), o
marketing é a atividade que envolve um conjunto de instituicdes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral.

Kotler e Armstrong (2008) defendem que o marketing orienta-se, sobretudo, para
a satisfacdo das necessidades dos consumidores e troca de valores. As organizacdes
ao focarem-se em oferecer o que o mercado-alvo deseja, procuram construir
relacionamentos fortes e vantajosos com os clientes, a fim de alcangar um retorno
positivo destes ultimos.

O processo de marketing inicia-se assim com a investigacdo que tem por base
distinguir e compreender as preferéncias, ambicdes e desejos dos consumidores.
Ap6s a obtengao dos resultados deste estudo, desenvolve-se uma estratégia orientada
para o publico-alvo. A producdo de um programa de marketing que despolete valor
acrescentado € imprescindivel. Os beneficios que este processo acarreta, serdao
relacOes rentdveis entre empresa e clientes satisfeitos.

Lambin (2000) afirma que o marketing € uma disciplina de gestdo e,
simultaneamente, um sistema de pensamento e agdo. O objetivo centra-se na
satisfacdo das necessidades de individuos e empresas, tendo por base a troca
voluntdria entre consumidores e organizacdes. A presenca de diversos players no
mercado beneficia os clientes, dado que as organiza¢des competem entre si para
apresentarem a melhor oferta ao publico-alvo. O autor distingue o marketing em duas
vertentes, o Estratégico e o Operacional. O primeiro diz respeito ao estudo continuo
das necessidades de mercado, bem como do desenvolvimento de conceitos relativos
a produtos eficientes destinados a determinados segmentos. Entre as técnicas
utilizadas destacam-se os estudos de motivacdo e de atitudes, bem como as técnicas
de previsdo. Estes permitem conhecer o mercado, a sua dimensdo e estrutura,
compreender o comportamento do consumidor e, consequentemente, ter condi¢des
para definir um bom posicionamento e segmentar o mercado. A fungdo essencial é
orientar as empresas para oportunidades existentes ou produzir novas e convidativas
que combinem os conhecimentos da organizacdo com os recursos, oferecendo

potencial de crescimento e rendibilidade.
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Relativamente a segunda vertente, esta caracteriza-se pelo planeamento de
estratégias de desenvolvimento, transmitindo e enaltecendo qualidades distintivas
dos produtos e servigos oferecidos por uma marca aos potenciais consumidores.
Desta forma, os custos de prospecao dos clientes diminuem. As ferramentas que
sustentam as acdes operacionais passam por promocdo de vendas, gestdo de forca de
vendas, merchandising, entre outras. O objetivo crucial consiste em aplicar as
politicas e planos de acdo assegurados pelo Marketing-Mix — Produto, Preco,
Comunicagdo e Distribui¢do. O vigor do Marketing Operacional constitui um fator
decisivo do sucesso de uma empresa.

Levinson et al. (2007) salienta que o acompanhamento ao cliente ¢
imprescindivel e que sem este, todo o investimento para adquirir novos
consumidores, serd 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.

“Marketing € o processo de planeamento e execug¢do do conceito, preco,
comunicacdo e distribuicdo de ideias, bens e servigos, de modo a criar trocas que
satisfacam objetivos individuais e organizacionais”. (Semenik e Bamossy, 1995, p.
6). Os autores defendem que o marketing integra um conjunto de decisdes e
atividades que, tendencialmente, estdo associadas a uma vasta gama de
responsabilidades relativas ao processo de desenvolvimento de produtos, bem como
decisdes no ambito de politicas de preco, promocao e distribuicdo. De realcar que
estes aspetos constituem o designado Marketing-Mix, isto €, as atividades associadas
ao desempenho de fun¢des de marketing no seio de uma empresa.

Os mesmos autores salientam que o marketing é uma peca distinta, crucial e
incitadora de todo o negdcio, seja este ultimo adotado por uma organizagdao
multinacional ou faga parte de uma pequena empresa sem fins lucrativos. “E o
coragdo de uma organizacao”. (Semenik e Bamossy, 1995, p. 4).

Estes autores referem que os responsdveis de marketing de uma empresa devem
ajudar a desenvolver produtos, estudar as preferéncias e gostos dos potenciais
consumidores, planear toda a drea promocional dos bens, servigos, assim como as
ideias. Os colaboradores devem estar cientes de que a organizacao ¢ um todo. O

objetivo ndo termina com promoc¢do de vendas, prolonga-se de acordo com as
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politicas da empresa, bem como das restantes dreas, assegurando, desta forma, o
alcance das metas gerais a que se propuseram.

Stapleton (1985) define marketing como um termo global, multidimensional, que
¢ utilizado pelas empresas, de distintas dreas, com o fim de compreender a forma de
defrontar os problemas e obstaculos do mercado.

“O marketing é uma parte integrante da atividade comercial. E a base sobre a
qual a inddstria executa a venda dos seus produtos. Contrariar o marketing ou
elimind-lo equivale a sugerir que a industria deveria deixar de vender — um processo
que suprimiria o elemento dindmico da economia de tipo liberal e diminuiria a taxa
de crescimento, fazendo desaparecer alguns postos de trabalho”. (Stapleton, 1985, p.
24).

McCarthy (1982) refere que a escolha de uma estratégia centra-se
fundamentalmente no composto de marketing, constituido por produto, preco,
comunicacdo e distribuicdo. O autor alerta ainda que o cliente ndo integra este
conjunto, porém, todos os esforcos de marketing devem ser vocacionados e focados

no consumidor.

Marketing de Guerrilha

“Cridmos um mundo em que a maior parte dos produtos € invisivel. Nas duas
ultimas décadas, alguns autores da drea de negdcios t€ém chamado a atengdo para o
facto da dindmica do marketing estar a mudar. Os especialistas de marketing leram
esses textos, discutiram essas ideias e chegaram mesmo a usar algumas delas, mas
mantendo o essencial das suas velhas estratégias de marketing. Contudo, as
abordagens tradicionais sdo agora obsoletas. Cem anos de pensamento de marketing
desapareceram. As abordagens alternativas ndo sdo uma novidade e sao tudo o que
nos resta.” (Godin, 2009, p. 19). O autor acrescenta ainda que, os meios de
comunicac¢do ja ndo alcangcam com facilidade os individuos, dado a vasta gama de
alternativas. Os consumidores com falta de tempo e expostos a um infinddvel nimero
de mensagens nao solicitadas tendem a ignora-las. Os concorrentes, por sua vez,
encontram-se decididos a investir elevadas quantias para manter a sua presenca e

quota de mercado.
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O Marketing de Guerrilha surge como resposta das pequenas empresas ao défice
de capacidade e meios para criar e gerir grandes acdes de marketing. Levinson et al.
(2007) afirma que a alma do marketing de guerrilha € a utilizagdo apropriada de
técnicas que assumem o papel fundamental de uma campanha. As ferramentas sao
inimeras e distintas, porém, o sucesso atende a eliminaciao de armas que falharam ou
desviaram-se do alvo pretendido, contornando a situacdo com a eleicdo de técnicas
mais apropriadas.

Hill e Rifkin (2002) partilham da mesma opinido, salientando que este marketing
alternativo respeita igualmente os principios do tradicional, identificando as
necessidades dos clientes e fornecendo solucdes que respondem a esses desejos.
Relativamente aos resultados dos projetos, estes sao semelhantes ou superiores.
Contudo, os investimentos sdo inferiores e recorrem a menos recursos.

Estes autores afirmam que este género de marketing assenta em trés
caracteristicas muito proprias. A primeira define a relacdo que se estabelece entre os
profissionais e os respetivos clientes. Esta diverge do tradicional, por estar assente
numa relacdo em que o respeito e interesse sdo maiores, conduzindo diretamente a
um relacionamento mais profundo entre ambas as partes. O profundo conhecimento
do publico-alvo e a estreita relacdo entre as agéncias e empresas leva a, nio raras
vezes, serem eliminados varios procedimentos complexos e bastante dispendiosos do
processo de marketing, tais como, estudos de mercado e a superestrutura de gestao de
marca. Levinson et al. (2007) assegura que esta relacdo deve primar pela constancia
no contacto e na atencdo, a longo prazo.

O segundo aspeto apoia-se no otimismo natural caracteristico que contagia as
marcas recorrentes desta vertente de marketing. Por conseguinte, estas sentem-se
capazes de crescer, desenvolver projetos e gerar valor no mercado em que atuam. Os
profissionais desta drea defendem uma ideia durante muito mais tempo, ao invés dos
marketeers tradicionais. As pressdes a que ambos estdo sujeitos sdo medidas de
forma distinta. Os conservadores, ou reconhecem agora que carecem da mensagem
correta para transmitir aos consumidores, ou submetem-se a sair automaticamente da
lista de opcodes. Estdo igualmente conscientes da atracdo que as redugdes e
promocdes de preco exercem nos clientes, em detrimento da longa fidelizagdo a uma
marca.

Por outro lado, os radicais do marketing compreendem a esséncia de um produto

sobre o ponto de vista enigmdtico para um comum gestor de marca. Sabem que o
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produto constitui um dinamismo, uma mudanca continua e estd vulnerdvel as
inquietacdes do mercado. Investem, entdo, numa visdo a prazo, de forma a assegurar
0 crescimento permanente € notorio.

A terceira caracteristica representa os limites que s@o impostos nos recursos a
disponibilizar, constrangendo o trabalho destes profissionais a opg¢des menos
dispendiosas. Esta situacdo pretende gerar sinergias na procura de ideias inovadoras
e conceitos de marketing ndo tradicionais. Com recursos escassos, as marcas sao
forcadas a optar por outras vias, a fazer escolhas, a experimentar alternativas.
Encoraja-se o pensamento criativo € o comportamento empreendedor em prol de
projetos tdo bons, ou melhores que os realizados com grandes orcamentos inseridos
no marketing conservador.

Contrariamente ao tradicional, o marketing de guerrilha defende nao serem
necessdrios grandes investimentos monetarios nas acdes, mas sim, despender de mais
tempo, energia, informag¢do e imaginagdo para estruturar uma campanha, como refere
Levinson et al. (2007).

Este tipo de marketing possibilita a pequenas empresas, a novos
empreendimentos, bem como a um unico individuo, competirem com as
organizacdes de enorme envergadura e de grande volume de negdcio, colocando-se
no mesmo patamar ao recorrer as diversas ferramentas disponiveis.

A vasta gama de téticas de guerrilha inclui as mais variadas estratégias dirigidas
aos distintos negdcios € metas a alcancar. Nao € necessdrio recorrer a todas estas
armas para atingir o sucesso, mas sim, conhecé-las, aproveita-las e adequa-las ao
objetivo definido. Atualmente, é cada vez mais comum observar grandes empresas a
serem superadas por pequenas organizagdes, devido a combinac¢do de diversos
fatores. Os autores acrescentam ainda que, com a anélise dos métodos a recrutar e ao
manter o controlo das mesmas, € possivel multiplicar a eficdcia e o valor do projeto.
A fase posterior € tirar o maximo partido da criatividade e energia dos profissionais
da area. Nao obstante, a qualidade de um produto ou servigo € fundamental para o
seu sucesso. De nada serve recorrer as técnicas de guerrilha com um bem sem
qualidade. Este cendrio iria apenas contribuir para tornar essa fragilidade mais
visivel. A verificar-se esta situacdo, os consumidores ficardo conscientes dos ndo
atributos do produto e, consequentemente, aquando do processo de decisdo de

compra nao optardo por este. Como causa desta posi¢do, o bem serd rotulado como
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uma oferta inferior, precipitando o seu desaparecimento do mercado, o que poderia
representar um grave problema.

A perspetiva do marketing de guerrilha inclina-se para a resolug¢io de problemas.
Apés a sua conclusdo, o préximo passo aponta para um olhar sobre o horizonte,
numa atitude preventiva que consiste no planeamento de novas maneiras de resolver
os problemas que se avizinham. Este marketing baseia-se no reconhecimento de
oportunidades, explorando o potencial de cada uma. Tendencialmente, uma empresa
que investe no desaparecimento dos seus diversos problemas, assegura um sucesso
maior que uma organizacdo pouco interessada nas dificuldades que sente.
Presentemente, as empresas estdo consciencializadas da relevancia de focarem-se nas
pessoas € nao somente no dinheiro. O tempo empregue nos consumidores assume,
cada vez mais, uma elevada importancia na vida e éxito de uma instituicao.

Os autores alertam que ndo se devem negligenciar oportunidades, mesmo as que
aparentem menor importancia. Todas sdo valiosas e merecem o empenho e interesse
dos profissionais da drea. De acordo com os fundamentos de marketing de guerrilha,
todos os detalhes e caprichos sdo tomados em consideragdo, visto que todos sdo
essenciais para a promoc¢ao e venda de um produto ou servigo.

Segundo Sun Tzu (2011), € de extrema relevancia conhecer o campo de batalha,
perceber a situacdo do adversdrio, avaliar as distancias e compreender o grau de
dificuldade do terreno, a fim de controlar e alcangar a vitéria. Salienta ainda que
quem concentrar esforcos no sentido de obter um maior conhecimento, reine
condi¢Oes que conduzem a vitéria. Em contraste, os que ndo atentam a estes fatores

serdo, seguramente, derrotados.

Aspetos Essenciais

O termo “guerrilha” parece sugerir algo agressivo e depreciativo. No entanto,
mobilidade, ajuda da populacdo, excelente conhecimento do campo de batalha e
criatividade para potenciar as armas de combate, sdo alguns dos pontos
caracteristicos da guerrilha bélica. Na década de 80, esta pequena guerra serviu de
inspiracdo na resposta as grandes campanhas publicitdrias praticadas nos media

tradicionais americanos — televisdo, imprensa e radio - que exigiam investimentos
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avultados na promocdo de marcas e produtos. As pequenas empresas que nao
despendiam de recursos suficientes para comunicar os seus bens, apoiaram-se nas
técnicas baseadas nos tempos militares.

Jay Conrad Levinson destacou-se como pioneiro da expressdo “Marketing de
Guerrilha”, ao publicar um livro com o mesmo nome em 1982. O autor aprofundou,
conceitualizou o tema e, dado o sucesso do primeiro livro, especializou-se na
matéria, langando novas obras.

Esta estratégia publicitdria cresceu muito nos ultimos anos e o principal motivo
deve-se ao designado advento da internet. Uma a¢do surpreendente com interesse
para o publico, rapidamente € difundida nas inimeras redes sociais.

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.

Rabanea (2007), sécio gerente da primeira agéncia de guerrilha em Portugal', em
comunicacdo a revista “Meios e Publicidade” refere que esta atividade € uma forma
de envolver os clientes com as marcas, por meio da conquista € ndo por imposi¢ao.
Define o marketing de guerrilha como um conjunto de estratégias diferenciadoras e
inovadoras que tém como objetivo surpreender, conquistar e cativar os
consumidores, de modo ousado, 4gil, inesperado, emotivo e barulhento.

Gart (2011), diretor criativo da agéncia de guerrilha Bazooka®, partilha da mesma
opinido, salientando que o marketing de guerrilha alimenta curiosidade, potencia o
buzz e posiciona marcas, produtos e servicos na mente do consumidor.

Esta disciplina cresce com a criacdo de iniciativas inesperadas e tnicas, capazes
de alcancar os sentimentos do publico, potencializando a troca espontanea de
comentdrios relativos a uma agado e respetiva marca.

Alguns dos obsticulos a crescente utilizagdo desta ferramenta prendem-se com
os riscos envolvidos e o receio por parte das empresas relativo as consequéncias que
uma iniciativa pode despoletar. Nao obstante, o marketing de guerrilha revé-se como
uma excelente solucdo num mercado cada vez mais sedento por novidades,

mudancas e recetivo a ideias singulares, como refere Schwantes (2011).

! http://www.torke.pt/
2 http://www.bazooka.pt/
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“Riscos ocorrem na publicidade em todas as suas manifestacoes e meios. E
preciso pensar e estudar tudo o que pode acontecer, antecipando VAarios cendrios e
analisando bem cada caso. S6 € preciso estar atento, ndo vamos fazer guerrilha na
India com vacas.” (Rabanea, 2007).

Os produtos e servicos carecem de promogao, de conhecimento por parte dos
consumidores. A publicidade é primordial neste tipo de situagdes. Tal como os media
tradicionais — televisao, radio, imprensa -, a guerrilha dispde de técnicas eficazes de
comunicar marcas, conceito e ideias, todavia, com a mais-valia de surpreender e
chamar a atencdo do target, por meio de distintos modos, inovando, evoluindo e
aprendendo com as reacdes do publico.

Rabanea (2008) defende que os consumidores sdo curiosos € entusiasmam-se
pelo que € novo. O termo curiosidade aliado ao marketing, potencia uma situagao
particularmente especial e propicia o lancamento de produtos ou servigos, refere o
socio gerente e diretor criativo da Torke.

Schwantes (2011) afirma que a curiosidade assume agora a principal arma nas
iniciativas de guerrilha de diferentes sectores de atividade. As divergentes técnicas
refor¢am a atracao do publico-alvo, que tem interesse pela mensagem.

O autor revela que apesar da inovacdo ser constantemente eleita a solu¢ao para
diversos problemas na comunicacdo das marcas, esta ndo é a resolugao obrigatdria
dos desafios. E possivel definir novas estratégias de promogdo com recurso a
procedimentos bastante elementares e rotineiros.

Gart (2011) sustenta que os consumidores recordam mais facilmente uma agdo
de guerrilha que as campanhas tradicionais, dado a acentuada distingdo que se
verifica entre ambas. Uma vez que o marketing de guerrilha provoca impacto, o
publico tende a comenté-la, expandindo o passa a palavra. Assim, uma acdo local
alcanca forcas e visibilidade por meio de redes sociais e, por conseguinte, pela
imprensa. Afirma ainda que marketing de guerrilha abrange, cada vez mais, grandes
marcas, integrando o mix de marketing, dado que se trata de uma ferramenta bastante
util na crescente afinidade da marca com os seus consumidores.

Nao obstante, existem situacoes em que o investimento financeiro € elevado,
porém, a guerrilha continua a ser a opcdo mais adequada. Este facto verifica-se dado
que os valores intangiveis de uma marca e a repercussiao gerada em torno da mesma
s30 superiores a uma comunicagao nos meios convencionais, como justifica Rabanea

(2011).
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Froes (2007), responsavel da Partners’, salienta que devido a saturacdo de
mensagens publicitidrias nos media tradicionais, sdo cada vez mais as grandes
empresas que recorrem ao marketing de guerrilha para comunicarem de forma
distinta e mais criativa. Rabanea (2011) compartilha a ideia e explica que em muitas
das grandes empresas internacionais é-lhes imposto que utilizem os meios
tradicionais. Neste sentido, a guerrilha assume uma posi¢do de renovacdo da marca,
deixando-a mais criativa e socidvel. Os interesses do publico-alvo s@o alcancados e a
mensagem € disseminada.

“Um novo paradigma estd a ser criado a partir da abertura e transparéncia na
comunicacdo das empresas. Ao invés de se mostrarem fechadas e imutéveis, as
marcas devem passar a alterar a forma como comunicam, sendo necessario agregar
valores sociais na associagdao da imagem intangivel do produto.” (Schwantes, 2011).

Gart (2011) afirma que a criatividade € alimentada diariamente com curiosidade,
investigacdo e pensamento critico. Eliminar tabus, preconceitos e estar
constantemente atento ao que nos rodeia, € essencial para produzir acdes criativas.

Levinson et al. (2007) revelam que a energia constitui um ponto fundamental
nesta vertente de marketing, que, aliada a inteligéncia aufere resultados mais
ambiciosos e assertivos, dado que o enfoque concentra-se numa ideia central e no
respetivo progresso. Uma marca que procure promover-se nao deve recorrer a
diversos especialistas com ideias muito proprias e dispares, ou seja, procurar um
perito em gestdo de marca, outro de promo¢do de vendas e mais um em publicidade,
nao serd a melhor solu¢do para comunicar um produto, dado que cada elemento
projetard uma ideia conforme o seu pensamento. Os mais distintos profissionais desta
atividade devem juntar sinergias em prol da realizacdo de a¢des cuidadosamente
pensadas e com efeitos mais eficientes. O conceito de um produto ou servico deve
ser minuciosamente pensado e planeado em conjunto, pelos varios profissionais, de
forma a focar e evidenciar a mesma ideia de negdcio.

O pré-requisito para o sucesso de um conceito passa entdo por focar uma ideia
central, estabelecer uma premissa simples e clara, no sentido de esclarecer os

marketeers, bem como os futuros clientes do propdsito do projeto.

3 http://www.mstfpartners.com/
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O marketing de guerrilha possibilita que uma pequena atividade se transforme
num grande negdcio. Esta vertente anseia simplificar o complexo e elucidar a
possibilidade de gerar lucros avultados com o recurso a investimentos diminutos.

No presente, de acordo com o autor, a rapidez e a flexibilidade s@o o cerne das
estratégias do marketing de guerrilha. Relembra ainda que, na década de oitenta o
sinal distintivo era a qualidade. Esta era responsavel pela realizacdo de inimeros e
grandes negdcios, era a detentora de todo o potencial de um produto. Contudo, na
década seguinte, a flexibilidade assumiu um papel fundamental na vida empresarial.
O word-of-mouth elevou a sua intensidade, oferecendo um melhor e mais rapido
servigo que, por conseguinte, satisfez as necessidades e desejos dos clientes finais.
Por seu turno, a inovacdo patenteia o conceito primordial do século XXI.

Neste sentido, aos profissionais de guerrilha exige-se que desenvolvam o estatuto
de enorme qualidade e flexibilidade, de modo a sentirem-se confiantes e confortdveis
no seu trabalho. Depois de adquiridos estes valores, a aposta deve centrar-se entdo na
inovacao (Ibidem).

Este marketing radical ¢ muito mais do que uma fuga as regras. Relaciona-se
com a criacdo de um jogo inteiramente novo em que hé a possibilidade de inventar
regras proprias, no qual o campo de batalha é, ocasionalmente, o classico. Nao
obstante, das grandes ideias, divergéncias de estilo e recursos, o marketing de
guerrilha concede ensinamentos bastante importantes para os mais diversos negdcios.

As ferramentas desta vertente do marketing manifestam-se igualmente eficazes
quer no caso de uma prestigiada multinacional como para uma pequena empresa

familiar, como referem Hill e Rifkin (2002).

Principios de Guerrilha

De acordo com Ries e Trout (1986), s@o trés os aspetos a ter em consideragao
pelas empresas que pretendem obter vantagens téticas relativamente a concorréncia.

A primeira estratégia diz respeito a segmentacdo do mercado. A empresa deve
focar-se num nicho ou segmento de mercado com caracteristicas semelhantes, como
o volume ou a localizacdo geografica, para diminuir o campo de batalha, reunir

forgas e alcangar a lideranga naquele espaco.
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O seguinte principio revela a importancia de nunca agir como um lider
independentemente do sucesso alcancado. Os autores afirmam que os que optam por
acoes de guerrilha atuam com uma intensidade e um formato distinto das estratégias
adotadas pelos lideres de mercado. As grandes organiza¢des preocupam-se em ter
poucos colaboradores em contacto direto com os clientes e concorrentes, apostando
em descri¢do de cargos, organigramas e planos de carreira. As empresas que optam
pela guerrilha ndo recorrem a estes métodos. Os autores alertam que devem explorar-
se os pontos fracos do inimigo.

O terceiro principio relaciona-se com a posi¢do que a empresa ocupa € o ataque
da concorréncia. No momento em que um concorrente decide atacar, a empresa que
recorre ao marketing de guerrilha na sua comunicagdo deve abandonar o seu
posicionamento e afastar-se do confronto, aplicando uma estratégia de defesa. Os que
utilizam a guerrilha dispdem de poucos recursos e, por este motivo, ndao devem gasta-
los numa disputa fomentada pela concorréncia, mas sim, resguardar-se e pensar

numa préxima agao.

A Ofensiva

Segundo Levinson (1989), a mais-valia de uma ofensiva é, efetivamente, ter
mais controlo do que na posi¢do defensiva. Quando uma marca tem a iniciativa de
atacar, os concorrentes tém a necessidade de reagir a ofensiva, ndo continuando com
os planos iniciais. O que normalmente acontece nestes casos € reagirem
exageradamente, como reduzindo precos, prejudicando-se. Esta situagdo estimula a
concorréncia a cometer erros taticos, beneficiando a marca ofensiva. Se esta dltima
realizar ataques em grande escala, a marca estard a assumir uma posi¢do forte,
conseguindo, assim, a confianca do publico-alvo.

Os clientes percebem, através da imagem que estd a ser divulgada, se a marca
sente orgulho em oferecer produtos e servicos de elevada qualidade e se tem
condi¢Oes para aceitar novos clientes, bem como satisfazer as suas necessidades. Um
ataque de marketing € uma demonstracdo de forca e agressividade, sendo possivel

desequilibrar a concorréncia.
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A selecdo das armas que melhor se adequam a promocao de um produto ou
servico, € o primeiro passo a estudar no planeamento de uma agdo de guerrilha.
Quantas mais armas escolher de forma inteligente, mais eficaz serd o ataque.

O seguinte ponto diz respeito ao conteido e estrutura da estratégia. Devera ser
clara e compreensivel, ndo desprezando aspetos como o objetivo de marketing que a
marca pretende alcancar com a iniciativa, de que maneira ambiciona atingir esses
mesmos objetivos, considerar o publico a que se dirige e quais as ferramentas que
serdo utilizadas. O posicionamento da empresa no mercado € igualmente importante,
assim como enaltecer a sua identidade. E por fim, o orcamento que prevé despender
na aplicacdo do marketing de guerrilha (Ibidem).

O terceiro topico fundamental para planear uma estratégia relaciona-se com as
atividades de marketing e os dias, semanas e meses do ano. A finalidade é criar um
calenddrio que associe determinado tempo as agdes que se pretende efetuar, as
respetivas armas a empregar € ao valor do investimento durante esse periodo de
tempo. E relevante também atribuir um resultado a cada acdo, de modo a que no final
do ano se faca uma andlise do que foi realizado, avaliando todas as iniciativas,
reforcando e melhorando estratégias, ou eliminar as menos razodveis. Estes
componentes cruciais para desencadear uma acdo de guerrilha exigem escolhas,
pesquisas, tempo e esforco.

Na opinido do mesmo autor, o tempo que decorre desde o inicio até que dé frutos
e a impaciéncia dos responsdaveis de uma campanha, poderd levd-los a realizar
alteracoes a campanha. Porém, ndo é recomenddvel, exceto se essas mudancas
constituirem somente pequenos ajustes e nao transformagdes radicais que
prejudiquem a constancia. Esta situa¢do poderia conduzir a reducdo da confianca do
consumidor. As pequenas alteracdes ndo afetam a esséncia e o conceito da acdo, ao

invés das grandes, que prejudicam a missado e a finalidade do ataque de guerrilha.

Elaboracao de um Plano de Marketing de Guerrilha

Com vista a elaboragdo de um plano de marketing eficiente que alcance bons
resultados, Levinson et al. (2007) desvendam dezasseis segredos que consideram

serem indispensdveis numa campanha de marketing de guerrilha. Assumir uma
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atitude de compromisso, consisténcia, confianca, envolvimento com um projeto,
constituem alguns dos tépicos cruciais a um futuro de sucesso.

O primeiro aspeto que os autores consideram relevante é o compromisso para
com um programa de marketing. Os profissionais estdo conscientes da absoluta
necessidade que o compromisso representa em qualquer situacdo e fase de um
negécio. Este termo comporta um forte sentido de responsabilidade e dedicagdo,
valores altamente estimados pelos clientes. Os autores alertam que sem
compromisso, o marketing perde o seu mérito e torna-se incapaz face as necessidades
do mercado. Este contrato a um plano exige potenciar esfor¢cos, no sentido de
ultrapassar obstdculos e alcancar, eficientemente, os objetivos definidos. Evitar
desvios ao previamente estabelecido, seguir o caminho que conduz ao sucesso de um
plano, adaptando-se as necessidades, sao finalidades deste segredo.

O ponto seguinte diz respeito ao investimento aplicado em marketing e a sua
caracteristica conservadorista, isto €, aplicacdo de capital em marketing de guerrilha
representa um investimento a longo prazo. Os resultados dos esfor¢os nao sao
notorios instantaneamente. Ndo obstante, o contributo desta atividade num
determinado negdcio, provoca um reconhecimento que, posteriormente, traduzir-se-a
num aumento do volume de vendas e num valor suplementar ao investido. Ao
desenvolver uma estratégia criativa, ao projetar um plano de a¢ao, discutem-se certos
aspetos, cria-se um compromisso entre as partes envolventes. Terminada esta fase, os
resultados ndo serdo imediatos, nem sentir-se-20 mudancgas drasticas. Em contraste, o
progresso serd lento, mas continuo (Ibidem).

O terceiro segredo revelado tem como base a consisténcia. As mensagens devem
ser transmitidas de uma forma coerente, a formatacdo grafica ndo pode sofrer
alteracdes bruscas, os meios de comunicacdo precisam preservar-se e as ofertas sao
obrigadas a seguir a mesma ideia. Contudo, a identidade necessita permanecer
intacta.

O leque da oferta e as informag¢des comunicadas ndo devem cair em
esquecimento na mente dos consumidores. A empresa deve preocupar-se em manter
um modo consistente no universo que representa. Uma marca deve comunicar com
frequéncia, ainda que, de expressdo modesta e comedida, dado que a auséncia
somente se autoriza por breves periodos de tempo (Ibidem).

O quarto tépico € relativo ao grau de confianca depositada na oferta de uma

empresa. Investir num plano eficiente de marketing, comunicar os produtos e



30

servicos de uma forma consistente, estabelecer um compromisso entre os diversos
intervenientes de um negdcio, resulta na confianga, simbolo crucial no momento de
decisdao de compra. Um cliente final consome o bem e a marca em que confia, este
atributo € mais relevante que os demais aspetos, nomeadamente, o preco, a qualidade
ou o servi¢co prestado. A confianca num produto destaca-se, entdo, como um aliado
imprescindivel para o sucesso de uma empresa.

Outro fator relevante no marketing de guerrilha diz respeito ao nivel de
paciéncia. O processo de marketing deve integrar, como referido acima, um
investimento que proporcione uma comunica¢do coerente, a fim de estabelecer um
forte compromisso e um elevado grau de confianca por parte dos consumidores. No
entanto, a empresa necessita estar tranquila perante a instantinea escassez de
resultados, ser persistente e confiar nas suas estratégias e ferramentas do plano de
marketing.

O sexto segredo consiste em conciliar uma pandplia de técnicas de marketing
com o intuito de acentuar o sentido de compromisso, gerar vendas, transmitir
confianca, satisfazer e fidelizar os clientes, bem como aumentar o valor do capital
investido. Com o recurso as diversas armas de guerrilha, € possivel delinear distintas
estratégias, com vista ao alcance das finalidades. De salientar que a atividade de
marketing ndo termina com a venda de bens.

O aspeto seguinte refere-se ao periodo de tempo correspondente ao pds-venda,
isto é, as acOes que sdo desenvolvidas posteriormente a venda de um produto. Esta
fase ¢ determinante para o sucesso de uma marca, assim como para a fidelizacdo de
clientes. O autor evidencia que as agdes de marketing efetuadas apds a aquisicao de
um produto por parte de um individuo do publico-alvo sdo mais vantajosas para a
empresa. Acrescenta ainda que captar a atengdo e o consumo de um novo cliente é
mais dispendioso e drduo que vender um produto a um consumidor j4 existente.

O oitavo segredo diz respeito a escala de conveniéncia na qual um negdcio se
regula. E fundamental que a empresa siga determinado cédigo de conduta que
permita a maior facilidade e comodidade para o publico-alvo. Entre os
comportamentos dignos de exemplo destacam-se a imediata e eficiente prestacdo de
servigos, assim como de informacdes. Através de diferentes meios, como 0 acesso
facil a um website til, um espaco fisico confortdvel, ou um horario conveniente ao

target, criam-se valores bastante convenientes ao consumidor.
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O fator surpresa constitui o elemento fundamental neste novo segredo. O encanto
provocado por atos surpreendentes de responsabilidade organizacional,
nomeadamente, a reducdo significativa de preco, bem como o desenvolvimento de
um novo design personalizado, manifesta-se admiragdo e, consequente, atracdo dos
consumidores pela marca.

O décimo fator refere-se a importincia que a medigdo das campanhas
comunicacionais exerce numa empresa. Medir a eficdcia do plano de marketing de
uma organizacdo contribui para redefinir estratégias, designadamente, eliminar as
armas ineficientes e redobrar a utilizacdo de préticas consideradas eficazes.

O envolvimento representa mais um aspeto a respeitar na elaboragdo de um
plano de marketing de guerrilha. Os clientes necessitam conhecer a importancia da
sua presenca e consumo para determinada marca. Este envolvimento demonstra-se
pela empresa por meio de um continuo acompanhamento, uma comunicagdo
transparente € uma linguagem direta. Acrescentar valor a relagdo entre organizagdo e
consumidor, baseando-se em comportamentos atentos. A titulo exemplificativo,
oferecer uma selecdo de produtos adaptados as suas necessidades, bem como
convidar para seccoes de venda privada, sdo alguns cuidados a considerar, a fim de
um retorno positivo - repetem a compra do produto ou servico - por parte dos
consumidores.

O décimo primeiro tépico € relativo a dependéncia que se intensifica no mundo
dos negdcios. Uma empresa estd dependente de informacgdes, referéncias e acordos
dos seus fornecedores. Um marketeer trabalha em equipa, aprendendo em grupo,
evitando, assim, o individualismo prejudicial.

Segundo o autor, a tecnologia ¢ uma ferramenta indispensdvel ao marketing de
guerrilha. A presenca online, as ligagdes dentro e fora da organizagdo, o correio
eletrénico, os telemdveis e as conexdes sem fios sdo componentes fulcrais no leque
de armamento. Com o recurso a estas ferramentas o capital investido é menor, no
entanto, o rendimento excede o investimento inicial. O armamento representa, entao,
o décimo segundo segredo do plano de guerrilha.

O consentimento € a chave do décimo terceiro segredo. O seu papel permite a
pratica de um marketing melhor, no qual as mensagens de caricter publicitdrio sdao
enviadas aos individuos que, somente, expressem o interesse de as receber. O
objetivo consiste no acréscimo de aceitagdo por parte dos consumidores, assim como

o incentivo a aquisicdo de produtos e servigos. Deste modo, a mensagem € enviada
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aos consumidores que aceitem a rece¢do de informagdes relativas a um produto ou
organizacdo, situacdo que contribui para o desvio de uma possivel md imagem do
marketing e, simultaneamente, fomente credibilidade na comunicacdo das marcas.

O contetddo assume o componente essencial na comunica¢do e imagem que uma
empresa pretende transmitir com seus bens. Como ja mencionado, os consumidores
estdo mais atentos e astutos, menos suscetiveis ao poder de persuasdo das
organizacdes. Estdo cada vez mais conscientes da discrepancia entre a aparéncia e a
esséncia, entre estilo e a substdncia. O aparato de um bem poderd atrair o
consumidor, no entanto, o conteido da oferta € o elemento crucial e deliberativo no
momento da decisdo de compra. Este fator € o responsédvel pela conquista do coragdo
do publico-alvo (Ibidem).

E, por ultimo, mas sem menor importancia, encontra-se o décimo sexto segredo
que se designa acrescentar. Nao sdao somente os consumidores que estdo mais
astutos, os concorrentes estdo igualmente mais inteligentes e perspicazes. Assim
sendo, investir no ataque de marketing ¢ uma solucdo. O reforco do plano e do site,
bem como o aumento das técnicas disponiveis a utilizar sdo estratégias a considerar.
Procurar obter mais lucro com os investimentos, sustentar a unido de parceiros em
marketing constituem outras formas possiveis de acrescentar valor e consisténcia a
uma organizagao.

Com o auxilio destes segredos cruciais, excelentes planos de marketing de
guerrilha serdo idealizados e concebidos; 6timas ofertas conquistardo a confianca por
parte dos consumidores; eficazes estratégias praticar-se-ao com o auxilio das armas
mais apropriadas e eficazes; intensos compromissos serdo tracados envolvendo e
acrescentando valor a relacdo entre organizacdo e publico-alvo; e, por fim, bons
resultados serdo alcancados. Contudo, este processo exige tempo e paciéncia, nao
devendo sofrer alteracdes dramadticas que desviem a consisténcia inicial e anule um

dos elementos chave, conteudo.

O marketing nas pequenas e grandes empresas

De acordo com Levinson et al. (2007), os pequenos empresarios ndo despendem

muito dinheiro a testar as tdticas de marketing que elegeram, mas de uma pequena
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parcela face ao investido pelas multinacionais. Estas dltimas, por vezes, servem-se da
televisdo com o fim dnico de explorar as suas estratégias. Para as pequenas empresas
tal situacao seria inconcebivel.

Os pequenos empresarios apostam num marketing mais realista e personalizado.
A sua comunicacdo € entregue a um unico individuo. As grandes empresas atribuem
vdrios niveis de gestdo a andlise da eficacia da comunicacio da sua marca.

As empresas de maior dimensdo, em primeira instancia, consideram o recurso a
televisdo e internet, por constituirem os meios de comunicacdo mais abrangentes. Ja
as de menor volume optam por antincios curtos, normalmente, em jornais locais.

Com vista a0 dominio de um segmento de mercado, as grandes empresas
procuram utilizar manobras de marketing que permitam atingir as suas aspiracoes.
No entanto, as institui¢des de menor dimensdao conseguem crescer, comecando por
conquistar uma pequena quota de mercado. Em situacdes diversas, assiste-se a
guerras distintas, o que requer ferramentas diferentes (Ibidem).

As grandes empresas devem comunicar continuamente, sem interrup¢io, dadas
as estratégias tradicionais que utilizam. No caso das empresas de menor dimensao
que apostam nas técnicas de marketing de guerrilha, sao igualmente bem-sucedidas
somente com promog¢ao na fase inicial de um projeto. Esta situacdo verifica-se dada
uma das vantagens que a guerrilha concede, o boca-a-boca, isto &, difundir
comentérios e observagdes entre os consumidores sobre a agao.

Os mesmos autores distinguem a flexibilidade como o atributo diferenciador
entre um empresario individual e uma grandiosa empresa. Os pequenos empresarios
distinguem-se pelo elevado grau de flexibilidade, face as grandes organizacdes.
Devido a sua dimensao, estas concentram distintos niveis de gestdo e caracterizam-se
pelos diversos patamares de hierarquias de decisdo. As pequenas instituicoes
resumem-se a um escasso nimero de colaboradores, tolerando uma simples alteracao
de ferramentas ou estratégias no plano de marketing num dado momento e local. Esta
posicdo faculta uma série de situagdes, nomeadamente, repentinas mudangas do
mercado, estratégias competitivas, meios comunicacionais, realidades econdémicas,
assim como eventos medidticos que marcam a diferenca no momento mais oportuno
e decisivo. A débil flexibilidade representativa das grandes corporagdes impossibilita
o progresso das mesmas, na medida em que nao permite aproveitarem determinadas

situacdes instantaneas.
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Ferramentas do Marketing de Guerrilha

A necessidade da marca despertar a aten¢do dos consumidores € real e urgente.
Diversas sdo as ferramentas que permitirdo ultrapassar os concorrentes, adquirir
longevidade e uma extensa lista de clientes, como refere Levinson (1989). As acdes
de guerrilha assentam em principios solidos, com elevados niveis de criatividade e
imaginagdo, bastante paciéncia, muita sensibilidade, alguma persisténcia e uma certa
dose de agressividade.

O autor salienta que quanto maior for o nimero de armas utilizadas por uma
marca, mais eficaz serd o ataque. No entanto, somente as armas apropriadas ao
negocio devem ser eleitas. O importante é utilizar o maximo de ferramentas
possiveis, da forma mais inteligente possivel, com uma estratégia clara e percetivel

Em comum, as armas de guerrilhas usufruem do baixo custo de producgdo, da
ativa interacdo que proporcionam, da elevada taxa de criatividade e do recurso a
meios nao tradicionais.

Os pontos que se seguem descrevem, de forma sucinta, algumas das ferramentas
mais correntes nas iniciativas de guerrilha que se pretende criativas, energéticas e

ousadas, capazes de comunicar marcas, produtos e servi¢cos de modo singular.

Ambush Marketing ou Marketing de Emboscada

A necessidade das marcas participarem em eventos distintos, afirmarem a sua
imagem e valores, criarem relagdes de proximidade com o ptblico-alvo, bem como
reduzirem, cada vez mais, 0s custos na comunicagdo, torna-as adeptas de uma
vertente polémica do marketing de guerrilha, designada Emboscada ou Ambush
Marketing.

A emboscada caracteriza-se pela infiltracdo voluntaria de uma marca num evento
desenvolvido por uma segunda empresa. Esta infiltracdo inesperada cria agdes
invulgares, conquistando assim, visibilidade nos media, sem acarretar com quaisquer
custos de difusdo (Sandler e Shani 1989, citado por Reis 1996).

A marca oficial investe avultadas quantias no evento com o intuito de promover
a sua imagem, os seus valores, 0s seus produtos, 0s seus servigos e, assim, aumentar

a notoriedade. No entanto, contrariamente ao seu desejo, o espaco € invadido por
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uma marca da concorréncia, beneficiando com todo o seu esforco e trabalho
desenvolvidos.

A finalidade do marketing de emboscada consiste em confundir os participantes
de um evento no que a organizacdo do mesmo diz respeito, beneficiando a marca
invasora do esfor¢co exercido pela marca oficial. Este episodio enfraquece o impacto
do evento.

Os mesmos autores acreditam que o propdsito do marketing de emboscada rege-
se na atitude defensiva de uma marca, contra a concorréncia que detém uma posicao
exclusiva e de destaque, num evento promissor.

Com o recurso frequente a esta vertente de guerrilha, diversos sdo os
investigadores que debatem o assunto e, efetivamente, a questdo da imoralidade ou
ilegalidade desta pratica impde-se. Previsivelmente, os proprietdrios de eventos e
patrocinadores oficiais consideram imoral, uma vez que afeta a venda de produtos e
servigos, bem como ameaga o proprio acontecimento e investimentos. Contudo, em
termos praticos, esta visao ndo assume uma posicao forte, dado que os concorrentes
invasores nao partilham da mesma opinido (Meenaghan 1994, citado por Crow e
Hoek 2003).

No que diz respeito a abordagem sobre a legalidade, esta serd a mais favordvel
para os patrocinadores oficiais, caso se verifique, de facto, que os concorrentes
apoderaram-se dos seus direitos, implicita ou explicitamente. A solu¢do passara pelo
recurso a Justica, como refere Hoek e Gendall (2002).

A titulo exemplificativo, uma acdo protagonizada pelas marcas de
telecomunicagdes Optimus e TMN, realizou-se em Portugal com o carimbo da
agéncia de guerrilha Torke.

A campanha teve como palco as ruas de Coimbra, a conhecida cidade dos
estudantes, num acontecimento simbodlico que decorre todos os anos, como
celebracdo do final da vida académica de um aluno. Este evento € patrocinado pela
operadora mével TMN hd alguns anos. No entanto, a sua concorrente Optimus
recorreu a agéncia Torke no sentido de desenvolver uma acdo de emboscada, de
forma a assinalar a sua presenga no mesmo.

Na véspera do histdrico cortejo, os profissionais da agéncia Torke colocaram
milhares de cartolas laranjas — Cor da Optimus-, simbolo representativo de fim de
curso, nas ruas de Coimbra, a disposi¢ao dos intimeros estudantes. No dia do desfile,

milhares foram os que roubaram as cartolas e usaram-nas durante todo o dia. Deste
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modo, a cidade viu-se repleta de cartolas laranjas (ver figura 1), num evento

patrocinado pela TMN que se representa pela cor azul.

Figura 1 — Acdo de Emboscada na Queima das Fitas Optimus.

Astroturfing

O astroturfing incorpora o conjunto de ferramentas de guerrilha capazes de, por
meio de agdes bastante distintivas, chamar a atenc@o do publico, sem recorrer aos
media como suporte essencial, na transmissdo de uma mensagem publicitaria.

Segundo Oliveira (2009), a origem do termo advém de um trocadilho de palavras
com o nome de uma marca americana de relva sintética — Astrotur -, pensado pelo
senador norte-americano Lloyd Bentsen. Uma vez que o produto desta marca aspira
imitar a relva natural, apesar de ndo o ser, o astroturfing chegue a mesma
particularidade, no sentido de criar agdes ou movimentos populares com base na
politica ou publicidade, apesar de dar a entender que se trata de manifestacdes
espontaneas de cidaddos comuns.

De acordo com Rodrigues (2010), esta modalidade consiste na mobilizagdo de
grupos constituidos por populares que, hipoteticamente, encontram-se unidos a
defender uma causa em que acreditam. No entanto, o desejo de uma empresa em

promover uma marca, um produto ou servigo € a base deste movimento.
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O astroturfing é um exercicio bem estudado, planeado e executado, que se
assemelha a um ato voluntdrio, movido pela for¢ca de individuos que lutam e
esforcam-se para atingir um objetivo comunitario.

Com vista ao sucesso da estratégia, atores, figurantes, e profissionais
responsdveis pela criacdo da iniciativa, sdo contratados pela empresa que aposta
nesta vertente do marketing de guerrilha para promover a sua ideia.

Em virtude da eficiente e credivel organizacido destes movimentos, varios sao os
voluntdrios que aderem a causa sem o conhecimento de que se trata de uma acdo
publicitaria.

Em resumo, a fim de gerar comunicac¢do nos media e junto do publico-alvo, o
astroturfing associa-se as atividades de Buzz Marketing e assessoria de imprensa.
Esta ferramenta permite as marcas estabelecer lacos de proximidade com o seu
target, acrescentando valor, interesse e importancia a oferta.

Em 2005, a empresa Klabin Segall procurou a agéncia brasileira Espalhe4 para o
desenvolvimento de uma acdo de astroturfing, com o intuito de posicionar o bairro
da Lapa, também conhecido pela vida boémia dos seus habitantes, como um local
agraddvel para viver. Vender o empreendimento € promover o reconhecimento da
marca no seu novo segmento de mercado, eram também os objetivos da empresa.

No Rio de Janeiro, os cidaddos tém por habito mencionarem de que bairro sdo
naturais, aquando da sua apresentacdo a alguém. Em virtude desta prética frequente,
e como forma de posicionar o bairro, a agéncia lan¢cou uma campanha que servia-se
da mensagem “Eu sou da Lapa”. Um falso movimento popular foi criado com a
colaboracdo de vdérias figuras marcantes da cidade, para serem o rosto da
manifestacdo e que tinham como func¢do distribuir guias com as atracdes da Lapa,
convidando os individuos a visitarem o website oficial do movimento.

A agéncia procurou, entdo, pessoas carismdticas da cidade, como o colombiano
Alonzo Gémez-Diaz, um famoso escultor de areia que construiu uma réplica dos
Arcos da Lapa, monumento caracteristico do bairro, nas praias de Copacabana e
Ipanema.

Ademir Ledo, um saxofonista que toca ha 25 anos, no metro da estacdo Carioca,
no centro da cidade, juntou-se a0 movimento e, vestido a vigor, apelou também a

causa.

4 http://www.blogdeguerrilha.com.br/
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Todos os estabelecimentos comerciais e bares da Lapa aderiram a esta iniciativa,
distribuindo guias de bolso com atragdes, guardanapos, suportes de copos, entre
outros objetos personalizados (ver figura 2), de forma totalmente espontanea.

Os resultados desta acdo surpreenderam. Gerou mais de um milhdo de euros em
media espontanea, todos os apartamentos do empreendimento foram vendidos em

duas horas e a empresa Klabin Segall ficou popular no Rio de Janeiro.

Figura 2 — Acdo de Astroturfing “Eu sou da Lapa”.

Buzz Marketing

Uma vez que os consumidores estdo saturados de tanta informacdo sobre
produtos, servigos e marcas, ¢ fundamental captar a sua atencao utilizando técnicas
diferentes das tradicionais. As mensagens t€ém que ser transmitidas de forma distinta
ou serdo ignoradas. O buzz marketing, a semelhanca do Marketing Viral, ¢ uma
estratégica vidvel que se afasta das técnicas habituais.

De acordo com Hughes (2006), o buzz marketing caracteriza-se por captar a
atencdo dos consumidores e dos media, ao ponto de ser divertido, cativante e digno
de noticia falar sobre a marca. A estratégia inicia-se com o envio de mensagens a
determinados consumidores, lideres de grupos de referéncia, pessoas admiradas pelo

grande publico e muito socidveis que, por sua vez, divulgardo a mensagem. Porém,
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nem sempre € ficil encontrar estes “langadores” de tendéncias e motiva-los a falar do
produto ao circulo de amigos, familia e colegas. Outra variante desta técnica consiste
na entrega de amostras a pessoas influentes e encoraji-las a comentar e avaliar os
bens, a rede de contactos. Naturalmente que para esta comunidade, a opinido destes
geradores de tendéncia serd mais valorizada que qualquer antincio publicitdrio.

Segundo Sicco Beerda (Salzman e O’Reilly, 2003), o buzz marketing ¢ um
qualquer esfor¢co de comunicacdo que utiliza um evento de alto impacto e curta
duracdo com a finalidade tnica de criar conversas em torno de uma marca, em vez de
abordar os pontos cruciais.

Na opinido de Geraldine Zérah (Salzman e O’Reilly, 2003), o processo de buzz
marketing ilustra a metafora do virus, iniciando-se com a inoculacdo de um produto,
seguida da incubacdo, que consiste no uso do bem pelos poucos consumidores
inicialmente inoculados, prosseguido por disseminag¢do e infecdo. Esta técnica de
marketing cria um boca-a-boca, buzz, positivo em torno de um produto
transformando consumidores selecionados em veiculos espontaneos da mensagem.
Posteriormente, esta espalha-se em circulos concéntricos dos geradores de tendéncia
ao publico consumidor.

Em suma, uma empresa que pretenda adotar a técnica de buzz marketing como
suporte para as suas campanhas terd de transformar a sua marca num segredo bem
guardado, revelando-o apenas a algumas pessoas. Cada recetor da mensagem
assumiré o papel de emissor e difundird a palavra para outros individuos que, por sua
vez, irdo contar a mais alguns, e assim por diante. Todo este processo gerard
conversas em torno da marca acabando por chegar aos media. Desta forma, o
objetivo de fomentar o passa-a-palavra, de iniciar conversas para além da mensagem
6bvia, de cativar as pessoas de uma maneira divertida, é alcangado.

A Ford sobressaiu como pioneira na pratica de buzz marketing. No inicio dos
anos 60, a empresa atravessava uma fase complicada, na qual tinha perdido pontos na
quota de mercado e os consumidores achavam-na banal e desinteressante. Contudo,
em 1964, a construtora de automdveis iria mudar esta percecao para sempre e iniciar
uma reviravolta na histéria do mundo dos negécios.

As estratégias adotadas pela empresa concentraram-se numa criativa campanha
de marketing com antncios inovadores e engracados que mantinham um certo
mistério, um segredo que todos ansiavam descobrir. A oferta de automoéveis Mustang

(ver figura 3) a personalidades influentes com o intuito de estas serem vistas a
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conduzir o veiculo da Ford. As sementes do buzz estavam langadas e criou-se uma
histeria nacional. Milhares de automéveis foram vendidos no primeiro ano, — e
poderiam ter vendido mais se a capacidade de fabrico permitisse - € no segundo
aniversdrio a empresa vendeu mais de um milhdo de veiculos. O Mustang provou ser
um motivador de conversas e a Ford gerou ainda mais buzz através de andncios

focados no seu proprio buzz que o Mustang criara anteriormente.

Figura 3 — Ford Mustang Cabrio, 1964.

Marketing Invisivel

Como ja referido, atualmente os consumidores estdo expostos a um numero
excessivo de mensagens publicitdrias, nos mais diversos locais, produzindo uma
elevada taxa de intolerancia a comunicagdo das marcas e desacreditacdo das mesmas.
Estes factos associados a inconstancia do comportamento do consumidor poderao
contribuir para o insucesso de muitas campanhas. O Marketing Invisivel € uma
modalidade de guerrilha que tenta contrariar esta situacdo, baseando-se em
estratégias que ndo se assemelham a campanhas publicitdrias. O principal objetivo
consiste em envolver o consumidor sem que este entenda que se trata de uma agao de
marketing, como refere Fonseca (2011).

A naturalidade € uma das principais caracteristicas que se transmite com esta

estratégia. Neste sentido, celebridades, jornalistas e pessoas influentes na sociedade
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sdo contactadas pelas empresas, com o intuito de convidé-las a expor e descrever o
que as levou a eleger os produtos e servigos que a marca oferece, bem como todos os
beneficios e vantagens dos mesmos em redes sociais blogues e entrevistas.

De acordo com Santos e Athaydes (2008), o publico atingido por estas acdes nao
tem consciéncia de que se trata de uma campanha publicitéria e, por este motivo, ndo
apresenta qualquer tipo de resisténcia, apresentando-se recetivo a informacdo sobre
os produtos, servicos ou marcas. Por outro lado, a empresa tem a possibilidade de
fornecer todas as noticias, ideias e opinides que pretende sem a oposi¢ao do target.

A semelhanca de outras vertentes deste tipo de marketing, o invisivel incorre o
risco de levantar discussdes de ordem ética, no que diz respeito ao modo de atuagdo.
Os consumidores poderdo sentir-se enganados e manipulados e, por conseguinte, a
marca envolvida vera a sua imagem denegrida. A fim de contrariar estas situagdes e
evitar problemas de maior, ¢ necessidrio que as campanhas deste género sejam
devidamente estudadas e planeadas, permitindo que alcancem os objetivos com
sucesso € as mensagens sejam transmitidas de uma maneira interativa e espontanea.
Neste sentido, esta pratica arriscada conduzird a uma intera¢do natural e descontraida
entre marca e publico a que se destina, situacdo ideal para promover um produto ou
servico, assim como os valores de uma empresa.

Em suma, uma das solugdes possiveis para ndo adicionar, mas sim, contornar
com sucesso o excesso de informacdo publicitaria € o marketing invisivel. Este,
mesmo de forma ndo explicita, divulga os produtos e servigos, estimula os desejos
dos consumidores e conduz a compra dos bens oferecidos, atingindo assim, os
objetivos a que uma marca se propos.

No sentido de proteger as criangas da promocdo televisiva de alimentos nao
saudaveis, junk food, salvaguardando-as da crescente epidemia de obesidade infantil,
as empresas alimentares americanas comprometeram-se a ndo exibir andncios de
alimentos e bebidas pouco sauddveis (ver figura 4) em horario nobre. Contudo, sabe-
se agora que tal situacdo deveu-se a uma estratégia de marketing invisivel, uma vez
que os seus produtos abandonaram a presenca em formatos de publicidade
tradicional direcionada aos jovens, porém, surgiram em programas televisivos.

A exposicdo em prime-time de refrigerantes e alimentos ricos em gorduras e
aclcares aos telespectadores, ¢ um argumento forte € um contributo para o aumento

da obesidade infantil que se faz sentir nos Estados Unidos da América.
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De acordo com a responsdvel da Universidade de Yale que concluiu estes
resultados, as mensagens sdo transmitidas subtilmente o que, desta forma, ndo
despertard a atengdo das criangas alvo da publicidade.

A investigacdo teve como finalidade quantificar o ndimero de produtos
comunicados indiretamente que sdo exibidos de forma ténue no decorrer de
programas televisivos, em hordrio nobre, e determinar quantos desses casos eram,
efetivamente, visualizados pelos jovens.

A andlise dos dados do Instituto Nielsen’ registou cerca de trinta e cinco mil

marcas com publicidade indireta na televisdao, em prime-time, durante o ano de 2008.

Figura 4 — “Junk Food”.

PR Stunt

Segundo Cruz (2010), PR Stunt consiste na criacdo de uma histéria 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 questao.

Em virtude da procura incessante de noticias por parte da televisdo, radio e
jornais, esta modalidade de guerrilha é estudada e planeada com o intuito de adquirir
publicidade de forma inteiramente gratuita, bem como usufruir da credibilidade
transmitida por estes meios de comunicagdo, presumivelmente imparciais.

De acordo com Rodrigues (2010), a expressdo PR Sunt significa “Public

Relations Stunt”, ou seja, € uma associacao de Relagdes Publicas a truque ou proeza.

5 http://www.nielsen.com/global/en.html
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Esta ferramenta promove o contacto mais proximo e direto entre publico-alvo da
acdo e a empresa que a representa.

O processo de desenvolvimento da campanha envolve esfor¢os conjuntos de
equipas de agéncia de Publicidade e de Relagdes Publicas. A primeira € responsavel
por planear e criar a acdo, que se deseja original e arrebatadora, transmitindo todo o
conceito e valores da empresa ao seu farget. Simultaneamente, esta atividade devera
ser detentora de um enorme potencial, estimulando assim o interesse por parte dos
media em publicd-la. No que diz respeito ao segundo grupo de intervenientes, este
tem como fun¢@o preparar e enviar bons press releases aos meios de comunicagao
dirigidos ao publico-alvo da ag¢do. Neste sentido, os 6rgaos de difusdo de informacdo
assumem a importante tarefa de repercutir e expandir o alcance da mensagem,
fomentando o maior impacto e contribuindo para o chamado boca-a-boca.

Concluindo, o PR Sunt ¢ uma modalidade do marketing de guerrilha que pretende
chamar a atencdo com a criacio de um acontecimento concreto, invulgar e
estrondoso. A aposta nesta ferramenta deve-se a proximidade possivel de estabelecer
entre o publico-alvo da iniciativa e a marca que a promove. Apds esfor¢os conjuntos
entre as equipas de agéncias de publicidade e as de relacdes publicas na produgdo de
um evento impactante, sdo enviados press releases a comunicacao social, reunindo-
se as condi¢des para que a mensagem seja transmitida com sucesso, alcangando
eficaz e eficientemente o farget da campanha.

A acdo que promove a série televisiva “Tabu”, da NatGeo € um exemplo
elucidativo da ferramenta de PR Sunt. Quebrar o siléncio, noticiar historias e factos,
expor tabus a milhdes de telespectadores, sdao os objetivos da NatGeo com a sua mais
recente série controversa. De forma a promover o programa e o seu conceito,
aproveitando o facto do primeiro episddio ter como tema a modificagao corporal, o
canal televisivo contou com a preciosa ajuda de Rafael Mendes, um blogger e body
artist. Este adepto das alteragdes no corpo humano foi suspenso a uma altura de
cinquenta metros por dois ganchos presos pelas costas, numa das avenidas mais
movimentadas da cidade de Sao Paulo, em plena hora de ponta. No sentido de gerar
mais impacto e maior visibilidade, o extraordinario acontecimento foi transmitido em
direto na rede social Twitter do canal NatGeo, permitindo aos curiosos acompanhar

ao vivo todos os movimentos do jovem.
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Em cada cinco minutos, Rafael Mendes que, inicialmente foi suspenso a dez
metros, escrevia numa placa que era divulgada ao publico na rede social, sendo
erguido por mais cinco metros até atingir os cinquenta finais (ver figura 5).

Este projeto garantiu a interagdo com o publico, conquistou grande visibilidade,
alcancou elevado volume de media espontianea e o jornal Destak fez do sucedido
primeira capa. Estes resultados deveram-se ao intenso trabalho e empenho da equipa

de assessoria de imprensa, bem como de todo o mediatismo da ag@o.

Figura 5 — Acdo de PR Stunt da NatGeo.

Marketing Viral

O conceito de Marketing Viral distingue-se dos tradicionais métodos de
comunica¢do, uma vez que funciona como uma estratégia diferente e divertida, que
torna a informacdo menos macadora e mais agradavel.

Godin (2001) afirma que ideias que sdo responsdveis por impulsionar a
economia, por contribuir para a riqueza de um pais ou individuo, sdo o fator-chave
do mundo atual. O autor 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 piiblico

e que se difunde com a preciosa ajuda desses individuos, influenciando a sociedade.
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Na rapidez instantdnea com que o mundo se altera, o futuro foca-se nestas ideias
inovadoras, que desencadeiem a acdo por parte dos consumidores.

Hoje em dia, uma ideavirus constitui uma poderosa arma, dada a sua eficicia e
rapidez de difusdo. Esta frui da capacidade de anular uma marca ou potenciar a sua
imagem. A ideavirus é a licenga para o sucesso, remete sempre para algo inédito e
contemporaneo.

O denominado boca-a-boca fomentou a troca de informacdes e opinides, no
entanto, apds um periodo de tempo perde a sua forga inicial, rompendo com o
objetivo. A ideavirus supera este obstaculo com o auxilio imprescindivel da internet,
desencadeando uma desordem no mundo virtual. O meio de transporte das
mensagens ¢é rapido e acessivel.

Uma empresa com arte e ciéncia para criar uma ideavirus cria beneficios e
origina lucros elevados. Nao € exigido que uma marca aguarde calmamente que uma
ideavirus suceda por acidente, uma empresa desfruta de potencialidades suficientes
para gerar uma ideia imensamente poderosa. Muitos sdo os empreendedores
inteligentes que arriscam, lancam e sustentam uma ideavirus, alcangcando o seu
proposito. Ndo obstante, alguns sdo os casos em que a ideavirus dispersou-se
intencionalmente por via do individuo que a idealizou.

Gladwell (2007) defende que no momento em que se fazem grandes
investimentos em comunicacido de massas, uma palavra falada continua a ser a forma
mais eficiente de comunicar. No entanto, o boca-a-boca ndo obtém sempre sucesso,
ha situagdes em que as informagdes ndo sdo propagadas como se previa. O
envolvimento das pessoas que transmitem as informagdes interfere fortemente na
forma como as mensagens sao transmitidas.

O autor salienta que passar uma mensagem que atinja eficientemente os
individuos e ndo seja ignorada, necessita ser detentora de recursos de diversas areas.
O sucesso de um movimento viral resulta, primeiramente, dos responsaveis que dao
inicio a emissao de uma mensagem.

O marketing viral € entdo, uma poderosa estratégia de espalhar uma ideia, marca,
produto ou servigco, sem cansar os consumidores. O campo de atuac@o € a internet
nos diferentes suportes - sites, e-mails, blogs e redes sociais, como Facebook e
Twitter — de modo a que a disseminacdo da mensagem seja rapida e abranja o maior

nimero de pessoas. A mensagem deverd ser forte e apelativa, de contetido
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informativo e/ou divertido, com o intuito de despertar o interesse dos consumidores
para que, posteriormente, a divulguem.

Sandberg e Stierna (2006), Marsden e Kirby (2006) referem que o marketing
viral consiste na criacdo de uma estratégia, concebendo uma mensagem com
conteddo interessante, capaz de estimular os individuos a repassa-la a sua rede de
contactos. Deste modo, a dita mensagem serd reproduzida diversas vezes, visualizada
por inimeras pessoas, contribuindo assim para a sua exposi¢do, propagacdo e
influéncia na sociedade.

As grandes vantagens desta ferramenta consistem na facilidade de execucdo e
divulgacdo, na possibilidade de atingir um elevado niimero de pessoas, aparecimento
de comentdrios 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.

Apesar do reduzido investimento € necessario apostar em criatividade e
originalidade, produzindo impacto, uma vez que sé uma boa ideia consegue atrair a
atencao de algumas pessoas que depois se encarregam de passar a palavra.

Esta técnica de marketing, em contraste com a publicidade nos meios
tradicionais, proporciona poder ao consumidor, ja que é este que decide se quer ver
ou nao, se partilha ou ndo o video com amigos. O consumidor deixa de assumir o
papel passivo em relagdo a publicidade, assumindo uma interacdo direta com a
marca.

Em Dezembro de 2010, a agéncia digital Excentric® promoveu uma agdo viral de
enorme sucesso sobre a histéria do Natal nos tempos modernos. O video natalicio
inicia-se com a troca de e-mails entre Maria e José, informando-o que ficara gravida.
O carpinteiro, feliz com a boa nova, partilha-a na sua pagina do Twitter. Os Reis
Magos, por sua vez, confirmam a presenga e a compra dos presentes para 0 menino
Jesus, no site da Amazon. O passo seguinte centrou-se na escolha do melhor
itinerdrio para Belém, em Jerusalém, que evitasse scuts. Neste contexto cresceu e

difundiu-se uma historia criativa e divertida do Natal (ver figura 6).

6 http://www.excentric.pt/#/home/
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O desafio foi lancado pela agéncia portuguesa a sua equipa criativa, nas vésperas
da época natalicia. Os colaboradores abragaram o projeto e em cerca de trés semanas
planearam e produziram o video. A histéria do nascimento de Jesus € relatada com
recurso ao telemdvel, a internet, as redes sociais como o facebook ou o twitter, ao

Google, GMail, Foursquare, entre outras plataformas.

Sexta-feira, 24 Margo

Anjo Gabriel

Maria, vais ser mae do filho de Deus!

Figura 6 — Acdo Viral Natal Digital.

Depois de criada a versdo inglesa, o Natal Digital da Excentric tornou-se num
caso de sucesso internacional. O projeto foi mediatizado e fomentou a oferta de
novas propostas de trabalho, assim como novos clientes para a agéncia lusitana.

O sucesso traduziu-se num total de sete milhdes de visualizacdes no Youtube para
a versdo portuguesa e inglesa da Histoéria do Natal Digital.

O video espalhou-se como um virus no mundo digital, bateu recordes e
transformou-se num fenémeno a escala global. No ano seguinte, a agéncia repetiu a
l6gica de comunicagdo, com a criacdo de um novo video viral que narrava a histéria
da vida do Pai Natal. Contudo, este video como forma de continuacdo focava
objetivos bastante distintos e contava com a parceria da operadora de comunicacoes,

Vodafone.



48

Performance

A Performance € mais uma ferramenta de guerrilha que conjuga a vida quotidiana
com a realidade urbana e caracteriza-se pelos espetidculos arrebatadores e insdlitos
que se realizam, tendencialmente, num espaco publico. O objetivo primordial €
promover a interagdo entre as empresas € o publico-alvo, transmitindo uma
mensagem em registo de entretenimento e criatividade.

Estas acdes surpreendem e despertam a curiosidade dos individuos que se
localizam préximos do palco das campanhas, provocando buzz. Por conseguinte, e
dado o clamor geral fomentado em torno deste género de fendmenos, os media sdao
estimulados a comunicarem o projeto. Espetdculos, referéncias de arte em pecas de
teatro, musica e video sdo alguns dos formatos assumidos pelas performances com o
auxilio de atores, musicos, bailarinos e elementos cénicos.

A 12 de Novembro de 2011 a Optimus realizou no Largo de Camdes um
flashmob que teve como protagonistas 280 musicos e a musica “All Together Now”,
dando novas e diferentes sonoridades a melodia dos Beatles, que animaram o coragcao
de Lisboa. A acdo despertou a curiosidade de quem passava e juntou centenas de
pessoas para assistir ao inesperado espetidculo promovido pela marca de
telecomunicagdes moveis.

A performance inicia-se com a chegada do musico Miguel Aratjo Jorge a praca
Luis de Camdes transportando a sua guitarra. Ja perto da estitua comeca a tocar os
acordes da referida miusica, um grupo de percussionistas que bebiam café no
quiosque junta-se ao acontecimento. De seguida, os taxistas da dita praca entram em
cena fazendo-se acompanhar da sinfonia dos seus saxofones. Do alto das varandas
dos prédios ouvem-se vozes de cantoras, bem como um grupo de tunantes e de uma
orquestra que se aproxima do local.

Em poucos minutos a praga ficou repleta de musicos e a melodia adquiriu corpo
com a colaboracdo de cantores e publico cantando e tocando o “All Together Now”
(ver figura 7).

A realizacdo desta acdo de guerrilha representou um momento mégico na capital,
contagiando os individuos que se encontravam préximos do local de um modo

surpreendente e inigualdvel, proporcionando uma experiéncia dindmica e interativa.
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Figura 7 - Performance - Flashmob “All Together Now”.

Hipoéteses

Apds uma exaustiva revisao literdria sobre a temdtica, reinem-se condi¢des para
identificar, fundamentar e justificar os objetivos do presente estudo. Padua (2007)
sustenta que uma hipdtese aponta uma solucdo para a problematica levantada por um
investigador, e assume uma resposta provisdria e abreviada, que orientard a recolha e
andlise dados. “Toda a hipétese cientifica deve ser passivel de teste/verificacdo, mas
isso ndo significa que possa haver uma conclusio absoluta a respeito de determinado
facto; se admitimos que a ciéncia tem cardcter processual, uma hipétese pode a
qualquer momento ser refutada por outras experiéncias” (Padua, 2007, p.45).

As hipéteses, bem como a devida explica¢do tedrica, serdo apresentadas nos
pontos seguintes, com vista a solu¢do da problemdtica da presente investigacao.
Desta forma, inicia-se esta etapa segundo o ponto de vista das empresas que almejam
alcancar o sucesso das suas marcas no mercado altamente competitivo e
padronizado. Procura-se igualmente conhecer a eficicia das ferramentas alternativas
de comunicagdo comparativamente aos meios tradicionais e compreender o impacto

do marketing de guerrilha nas marcas e respetivos produtos e servigos.
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H1 - As ferramentas alternativas impulsionam um maior sucesso de uma

marca.

Como referido na revisao literaria, a sociedade encontra-se saturada de
informacdes idénticas relativas a produtos e servicos com caracteristicas
semelhantes. Godin (2009) afirma que os meios de comunicagdo tradicionais ja ndo
alcancam com facilidade os individuos, dado a vasta gama de alternativas. Este
notavel excesso de promocao das marcas conduz ao desinteresse e infidelidade por
parte dos consumidores. A fim de contrariar esta situacdo e dar solu¢do ao declinio
de respeito e atencdo por uma marca, surgem as ferramentas alternativas de
comunicacdo. Estas especializam-se em agdes distintas e inovadoras, com potencial

para envolver e conquistar o publico-alvo.

H2 - As pequenas empresas sao as principais clientes das técnicas marketing

de guerrilha.

De acordo com Levinson et al. (2007), o marketing de guerrilha surge como
resposta das pequenas empresas ao défice de capacidade e meios para criar, e gerir
grandes acdes de marketing. Acrescenta que esta comunicagdo alternativa permite a
uma pequena atividade competir com grandes organizagdes e transformar-se num
grande negocio. Esta vertente anseia simplificar o complexo e elucidar a

possibilidade de gerar lucros avultados com o recurso a investimentos diminutos.

H3 - As ac¢oes de guerrilha destinam-se apenas a um nicho de mercado.

De acordo com Ries e Trout (1986) uma empresa deve focar-se num nicho de
mercado com caracteristicas semelhantes, diminuindo assim o campo de batalha e
reunindo forgas para alcancar a lideranga num determinado espaco. A segmentagao
do mercado possibilita as marcas criar mais-valias para o publico-alvo, dado que

concentram OS recursos num grupo mais restrito
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H4 - As marcas que recorrem ao marketing de guerrilha reduzem os custos
na comunicacido, quando comparado com anteriores investimentos em

promoc¢ao convencional.

Por defini¢do, o marketing de guerrilha defende ndo serem necessdrios grandes
investimentos monetdrios nas acdes quando comparado com os meios tradicionais de
promocao (Levinson et al., 2007). O pensamento criativo, o comportamento
empreendedor, a larga energia e imaginacdo sdo apontados como 0s recursos

indispensaveis para estruturar uma campanha de guerrilha.

HS - O impacto de uma iniciativa de guerrilha é forte e positivo.

As marcas que apostarem em novas estratégias de comunicacdo para
adicionarem valor aos produtos e servicos que oferecem, serdo seguramente
recompensadas pelo target, como refere Kotler (2000).

Levinson et al. (2007) sustenta que esta ferramenta de marketing apresenta-se,
entdo, como alternativa capaz de surpreender. O marketing de guerrilha contrasta
assim com as estratégias convencionais, pelas acdes incomuns e extraordindrias,
criando experiéncias, emogdes e envolvimento junto do publico-alvo. Estas acdes
originais que visam conquistar o target, gerar o passa a palavra e conseguir media
espontanea, sdo utilizadas por pequenas, médias e grandes empresas.

Segundo Gart (2011), o marketing de guerrilha provoca um grande impacto
numa marca, uma vez que o publico tende a comentar as suas iniciativas inusitadas e
distintas, fomentando o passa a palavra. Acrescenta também que uma agao local tem
potencial para alcancar uma grande visibilidade por meio das redes sociais.
Posteriormente, e dado o falatério, acdes chegam até a imprensa por via de noticias

que relatam os factos surpreendentes.

H6 — O marketing de guerrilha é vantajoso.

Hill e Rifkin (2002) sustentam que este marketing alternativo respeita os

principios do tradicional, identificando as necessidades e fornecendo solucdes que

correspondem aos desejos dos consumidores. No que respeita aos resultados, os
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autores afirmam serem semelhantes ou superiores aos dos meios convencionais,
porém, com utilizacdo de menos recursos e reduzidos investimentos.

A difus@o de comentdrios e observagdes relativas a diferenciacdo das acdes de
guerrilha, constituem uma das vantagens que esta estratégia concede, como refere
Levinson et al. (2007).

Gart (2011) afirma que os consumidores recordam mais facilmente uma agdo de

guerrilha que as campanhas tradicionais, dada a significativa distin¢ao entre ambas.

H7 - O marketing de guerrilha é uma atividade preferencialmente inserida

num quadro estratégico mais amplo.

Levinson et al. (2007) afirma que a alma do marketing de guerrilha € a utilizacao
apropriada das técnicas que assumem o papel fundamental de uma campanha.
Defendem ainda ndo ser necessdrio adotar todas as ferramentas de guerrilha para
comunicar. Contudo, conhecé-las, aproveitd-las e adequa-las as situagdes € um
aspeto essencial para atingir os objetivos propostos.

Diversos sdo os fatores que devem ser combinados em prol do sucesso de uma
marca. Os profissionais de comunicagdo retinem, assim, sinergias com vista a

realizacdo de a¢des cuidadosamente eficazes.

H8 - As marcas que recorrem ao marketing de guerrilha repetem a
utilizacao.

Este ponto estd associado ao nivel de satisfacdo das marcas que escolheram o
marketing de guerrilha como promog¢do dos seus produtos e servigos. A repetida
aposta nesta comunicagdo alternativa é um indicio da satisfacdo das marcas pelas

campanhas desenvolvidas e resultados alcancados.

Modelo de Analise

Tendo as hipéteses como base, procedeu-se ao desenvolvimento do Modelo de

Andlise (ver figura 8) que aborda conceitos fulcrais da investigagao,
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interrelacionados por ordem de enquadramento. Este esquema visa demonstrar de
que forma as diversas varidveis sdo influenciadas pela problemética em estudo.
Devido a quantidade excessiva de informacdo presente na sociedade, as
empresas que pretendam destacar-se e alcancar um maior sucesso, necessitam, por
vezes, de recorrer a ferramentas alternativas de comunicagdo (H1). O marketing de
guerrilha surgiu, assim, como uma estratégia com elevado potencial para as pequenas
empresas se enaltecerem num mercado cada vez mais competitivo (H2). Estas
marcas dirigem esta comunica¢do a nichos de mercado com caracteristicas muito
proprias (H3). Esta vertente do marketing distingue-se pela sua capacidade de
diferenciacdo ao causar um maior impacto, bem como pelos custos reduzidos face as
demais técnicas de promocdo (H4 e HS). Neste sentido, as empresas que utilizarem
esta ferramenta poderdao conseguir melhores resultados (H6). De forma a maximizar
os resultados obtidos o marketing de guerrilha insere-se, muitas vezes, numa
estratégia mais ampla (H7). Se a marca sentir que superou os objetivos propostos €

de esperar que recorra novamente a esta ferramenta de guerrilha (HS).

Estratégia

Pequenas Nicho de Mais Ampla
Empresas Mercado
(H2) (H3) (HT)
S Ferramentas Marketing de Melhores
e | Alternativas '| Guerrilha Resuliados

~

(H8)

Figura 8 — Modelo de Andlise
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CAPITULO 2 - METODO

O presente trabalho propds-se a observar e a compreender um processo — a
importancia e o contributo do marketing de guerrilha no sucesso das marcas —
fundamentado numa sequéncia de decisdes, agcdes e relagdes entre diversos agentes
que nela participem, em particular, as organizagdes, agéncias e acdes de guerrilha.
Para esta investigagdo ndo foi relevante a quantificacdo desta realidade, mas sim a
compreensdo da sua organica.

Neste sentido, partiu-se de uma investiga¢do qualitativa de natureza exploratdria
permitindo a aproximacgao ao objeto de estudo, assim como aprofundar os fenémenos
complexos. O foco de interesse € mais amplo, comparativamente com a pesquisa
quantitativa que se orienta pelo rigor de um plano previamente estabelecido. Nesta
metodologia o estudo ndo é pré-estruturado, o investigador deve atentar as dimensoes
que possivelmente se revelem necessdrias, ao longo do processo, como refere
Poupart et al., 2008.

De acordo com Bauer e Gaskell (2002), o intuito da investigagdo qualitativa é
explorar o espectro das opinides dos individuos, bem como das representacoes
distintas a respeito de determinado tema.

As pesquisas exploratdrias orientam-se para o desenvolvimento, esclarecimento
e mudanca de conceitos, com vista a formulacio de problemas mais rigorosos e
exatos, ou hipdteses que serdo alvo de futuros estudos. Estas pesquisas t€m como
objetivo facultar um panorama mais geral sobre determinado fenémeno,
aproximando-se dos factos (Gil, 1999; Malhotra, 2004). “Este tipo de pesquisa é
realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado e torna-se dificil
sobre ele formular hipdteses precisas e operacionalizaveis” (Gil, 1999, p.43). O
estudo de cardcter exploratdrio tem por base uma revisdo literdria ¢ uma recolha de
informacdo documental, bem como entrevistas e estudos de caso.

Nas metodologias qualitativas, a relevancia que a profundidade do objeto e do
conhecimento assume face a extensao, atentou na decisdo pelo estudo de caso como
alicerce da presente investigacdo. A exploracdo, descri¢do e percecao de factos ou

fendmenos complexos representados por alguns elementos (Yin, 1994; Baranano,
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2004) acrescentam razoes pelo privilégio do estudo de caso em detrimentos de outros
métodos.

Yin (1994) descreve o estudo de caso considerando as caracteristicas do
fenémeno em investigacdo, o conjunto de especificidades associadas ao processo de
recolha de dados, bem como as estratégias de andlise dos mesmos.

O autor refere que a pertinéncia do estudo de caso observa-se na altura em que o
investigador reconhece a sua limitacio no controlo de acontecimentos
tendencialmente contemporaneos. No momento em que o investigador se depara
com:

- Situagdes complexas de tal ordem que dificultam a identificacdo das varidveis
relevantes;

- A procura das respostas para as questoes “Como?” e “Porqué?”’;

- Circunstancias que obriguem a apreensdo da dinadmica de um determinado
fenémeno, programa ou processo;

- Ocasides nas quais € necessdario descrever e observar um acontecimento
diretamente, de modo profundo ou global. Encontramo-nos na presenca de situacoes
que impelem o estudo de caso como metodologia a abordar.

Martins (2006) refere que esta estratégia de pesquisa relaciona-se com a
investigacdo empirica que procura acontecimentos do contexto real, nos quais o
investigador ndo exerce controlo sobre os fendmenos e as varidveis. Anseia
apreender a totalidade do facto, descrevendo-o, compreendendo-o, e interpretando a
complexidade do caso especifico. O autor afirma que o sucesso do estudo de caso
deve-se em grande parte ao empenho do investigador, assim como da sua capacidade
criativa e de raciocinio critico, de modo a arquitetar descricdes, representacoes,
justificagdes singulares que fomentem as conclusdes e recomendagdes.

Baranano (2004) partilha da mesma opinido acrescentando que o estudo de caso
como método de investigacdo suporta uma forca singular pelas suas capacidades em
lidar com uma vasta diversidade de evidéncias, nomeadamente, entrevistas,
documentos e observagdes.

Yin (2005) alerta que os procedimentos de campo de um estudo de caso sdo
adequadamente projetados. A recolha de dados é realizada num ambiente familiar
aos individuos ou instituicdes, € ndo no interior do controlo de laboratdrio,
bibliotecas ou na rigidez de questiondrio. O estudo de caso obriga a interacdo de

acontecimentos do mundo real perante a necessidade de recolha de dados.
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De acordo com o autor um estudo de caso pode conter mais do que um caso
unico. Considera que o estudo de um caso unico e de casos multiplos sdo vertentes
dentro da mesma estrutura metodoldgica, isto €, ndo se verifica uma significativa
distin¢@o entre ambos 0s casos.

O mesmo autor revela que existem vantagens e desvantagens do estudo de caso
unico em comparagdo com um multiplo. As evidéncias resultantes de um caso
multiplo sdo observadas como mais convincentes e o estudo global € visto como algo
mais vigoroso. Contudo, o estudo de caso multiplo podera exigir mais tempo e vastos
recursos que um pesquisador independente nao frui.

Acrescenta ainda que cada caso estudado deve servir um propdsito particular no
interior do objetivo global da investigacdao. A ldgica da replicacdo é a base deste
método de investigacdo. Cada estudo de caso deve seguir uma légica que tem por
base prever resultados semelhantes ou produzir resultados contrastantes somente por
razdes previsiveis. “Essa logica de replicacdo, se aplicada a experimentos ou a
estudos de caso, deve ser diferenciada da légica de amostragem comummente
utilizada em levantamento de dados. A ldgica de amostragem exige o cOmputo
operacional do universo ou do grupo inteiro de respondentes em potencial e, por
conseguinte, o procedimento estatistico para se selecionar o subconjunto especifico
de respondentes que vai participar no levantamento”. (Yin, 2005, p. 71).

A etapa inicial decide-se com o desenvolvimento da teoria, seguida da sele¢ao do
caso e a definicdo das medidas, fases essenciais ao processo de planeamento e
recolha de dados. Cada estudo em particular assume um estudo completo, no qual
procuram-se evidéncias convergentes relativas aos factos e respetivas conclusoes.
Considera-se que estas ultimas correspondam as informacdes que necessitam de
replicacdo por outros casos particulares. Os casos individuais bem como os
resultados dos casos miultiplos devem ser alvo de resumo. Relativamente ao resumo
de cada caso individual, este o deverd indicar como e por que razdo se demonstrou
uma teoria especial, como refere Yin (2005).

Tendo em consideracdo os aspetos supra mencionados relativos a metodologia
de estudo de caso, optou-se por direcionar a investigacao para casos de destaque na
drea do marketing de guerrilha. A eleicdo dos referidos casos tiveram em
consideragdo um conjunto de fatores, dos quais se destacam a recetividade das
marcas e agéncias, através dos seus representantes, para colaboracdo nesta

investigacdo, a facilidade de obtencdo de informacdo relativa aos distintos casos, a
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dimensiao comunicacional fomentada em torno dos acontecimentos, bem como o

acolhimento por parte do publico-alvo.

Objeto de Analise

O estudo que agora se apresenta tem como universo as organizagdes que
recorreram ao marketing de guerrilha como uma estratégia alternativa de promover
as suas marcas, assim como as agéncias de comunica¢do que realizaram essas
mesmas comunicagdes. Neste estudo foram abrangidas as marcas Amnistia
Internacional Portugal, Warner Bros., UZO e Lufthansa. As agéncias responsaveis
por estas acoes foram, respetivamente, a Torke, Nove — The Creative Shop, Praxisd
Comunicacdo e Wunderman Portugal. Os individuos que gentilmente colaboraram
neste estudo foram: Raquel Gongalves, Irene Rodrigues, Ana Monteiro, André

Rabanea, Jodo Afonso, Federico Roquette e André Taxa.

Instrumentos de analise

Fruto do desenvolvimento das ciéncias sociais e do alargamento dos
conhecimentos, o interesse pelo estudo do individuo e da sua perspetiva visiondria do
mundo despoletou-se. A entrevista surgiu como um instrumento essencial na
abordagem aprofundada do ser humano e das suas crencgas (Albarello, et al,1997).
Neste sentido, a entrevista assumiu um papel fundamental na elaboracdo do presente
projeto, visto ser dotada de particularidades decisivas na recolha de dados.

De acordo com Quivy e Campenhoudt (1992), os métodos de entrevista
permitem ao investigador apreender informagdes essenciais a investiga¢do, assim
como elementos substanciais de reflexdo. Caracterizam-se pelo contacto direto entre
o investigador e os entrevistados, no qual se fomenta a partilha de percecdes de um
fendmeno e as interpretacdes das experiéncias vivenciadas por parte do interlocutor.

A recolha dos dados essenciais no projeto requer a extrema atencdo do

investigador, devendo, por este motivo, ter um cuidado acrescido no que respeita as
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questdes colocadas, as reacdes e interpretacdes para que o entrevistado eleve o nivel
de autenticidade e profundidade nas suas palavras. Deste modo, evita-se que a
entrevista se desvie dos objetivos da investigacao.

Os limites que os autores apontam na utilizacdo deste método focam-se no
possivel excesso de flexibilidade em casos pontuais, isto €, o interlocutor considerar
que estd autorizado a conversar sobre o que entender. Contrariamente, o mesmo ¢é
suscetivel de se verificar, ou seja, a flexibilidade pode conduzir a intimida¢do dos
individuos que nao sejam capazes de abordar a entrevista com serenidade e diretivas
concretas.

Os mesmos autores salientam que as principais vantagens sdo relativas ao grau
de profundidade dos elementos recolhidos. Os quadros de referéncia e a linguagem
passivel de adaptacdo de acordo com o interlocutor facultam o processo de recolha
de interpretacdes e testemunhos.

Bauer e Gaskell (2002) defendem que a entrevista caracteriza-se por uma troca
que se estabelece entre as partes envolvidas e assume a forma de um processo social,
interacdo ou empreendimento corporativo. Uma pratica comum de partilha e uma
negociacdo de verdades. Os autores realcam ainda que as transmissdes de ideias e
significados, na qual prevalecem realidades distintas, sdo alvos de estudo e de uma
intensiva andlise.

Martins (2006) afirma que uma entrevista pode presentear elementos que
confirmam evidéncias recolhidas por outros meios, facultando triangulacdes e, por
conseguinte, o aumento do nivel de confianga do estudo em causa. Ndo obstante, a
possibilidade de uma entrevista oferecer perspetivas divergentes sobre determinado
fenémeno € real.

De acordo com Flick (2002) uma das caracteristicas das entrevistas
semiestruturadas sdo as suas questdes abertas e fechadas, inseridas num guido de
entrevista que serdo respondidas pelo entrevistado. Neste género de entrevistas, o
entrevistador frui da liberdade de alterar a sequéncia das perguntas, bem como de
auxiliar em divagacdes do entrevistado sempre que necessario. Porém, estas decisoes
exigem um elevado grau de sensibilidade do investigador, assim como uma boa visao
relativa ao que foi mencionado e ao que € relevante para a investigacdo. Esta situacdo
exige uma avalia¢do constante entre o curso da entrevista e o guido da mesma. “Se
uma pergunta, por acaso, ja tiver sido respondida en passant e puder ser omitida, isso

somente podera ser decidido ad hoc” (Flick, 2002, p. 106).
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Tendo em conta as finalidades do estudo, optou-se por estruturar dois guides de
entrevista semiestruturada, um direcionado para os representantes das agéncias (ver
anexo A) e outro orientado para os responsdveis das marcas (ver anexo B) que
protagonizam os estudos de caso presentes na investigacdo. Desta forma, conseguiu-
se obter informacdo suficiente para o desenvolvimento do trabalho, posterior andlise
de resultados e, finalmente, uma correta percecdo da importancia e do contributo do
marketing de guerrilha no sucesso das marcas. As questdes inseridas nos guides de
entrevista foram construidas com base nas hipéteses deste projeto.

A documentacdo constituiu um dos instrumentos de recolha de dados na presente
investigagdo. Documentos como artigos de jornais, documentos internos das
empresas e agéncias de comunicacdo integraram o conjunto de informagdes
indispensdvel ao desenvolvimento deste projeto. De referir que estes dados
corroboraram e valorizaram as evidéncias provenientes de outras fontes, sendo alvo
de uma cuidadosa andlise. Os detalhes e as referéncias contidas na documentacao sao

uma das vantagens deste instrumento como afirma Yin (2005).

Procedimentos

Barafiano (2004) afirma que a qualidade da informacao fornecida por um projeto
de investigacdo € fortemente influenciada pelo rigor aplicado na recolha de dados.
Por este motivo, os dados imprescindiveis a presente investigagdo foram recolhidos
por meio de entrevistas semiestruturadas de resposta aberta e fechada, realizadas pela
autora deste projeto, com os responsdveis pela drea da comunicacdo das marcas
selecionadas e respetivas agéncias.

Os responsdveis pela comunicacdo das marcas foram previamente contactados
no sentido de esclarecer os propdsitos do estudo, assim como os diretores das
agéncias que desenvolveram as campanhas comunicacionais. Deste modo,
estabeleceu-se uma relacdo de confianga indispensdvel neste trabalho. Garantias de
respeito e sigilo sobre informagdes confidenciais das marcas e agéncias foram dadas,
no sentido de criar um ambiente harmonioso, pleno de seguranca, com vista ao nao

comprometimento dos dados fornecidos.
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Todas as entrevistas realizaram-se ao longo dos meses de Julho e Agosto do
presente ano. As datas e horas da sua realizagdo foram escolhidas pelos
entrevistados. Ao entrevistar pessoas chave deve-se trabalhar em conformidade com
o horério e a disponibilidade do entrevistado, e ndo com o horério do investigador.

As entrevistas realizaram-se via telefone, a excecdo de uma que teve o e-mail
como suporte, por op¢do do entrevistado - André Rabanea -, dada as atribuladas
agendas e pouca disponibilidade dos entrevistados em concedé-la presencialmente.
Estes meios apresentam alguns inconvenientes como a falta de contacto visual e a
impossivel andlise das expressdes corporais, contudo, € possivel obter resultados
igualmente validos e ricos no seu conteudo.

No decorrer das entrevistas, o investigador teve o cuidado de ndo interferir no
discurso, ou condicionar a informacdo transmitida sob pena de enviesar a
investigacdo. Porém, em alguns casos, procedeu-se a alteracdo da sequéncia das
entrevistas e auxiliou-se os entrevistados nas suas divagagdes quando necessario. De
modo a obter informagdo com maior qualidade, questdes que ndo se inseriam no
guido foram introduzidas, no decorrer da entrevista.

Procedeu-se ao registo das entrevistas por meio de gravacdo dudio, com o livre
consentimento e autorizagdo expressa dos entrevistados. De seguida, efetuou-se a
transcricao na integra do contetido da entrevista (ver anexos C, D, E, F, G e H). Ap6s
realizadas as tarefas indispensdveis, iniciou-se a rigorosa andlise do teor das

declaragdes.

Analise de Dados

“A andlise de dados € um processo que exige questionamento inteligente, uma
continua procura de respostas, observacio ativa e meméria precisa. E um processo de
juntar e unir dados, de tornar ébvio o invisivel, da distingdo do significante do
insignificante, da ligacdo de dados aparentemente ndo relacionados, de encaixe de
categorias umas nas outras e de atribuicdo de consequéncias aos antecedentes. E um
processo de conjuntura e verificagdo, de correcdo e modificagdo, de sugestdo e
defesa. E um processo de organizacio de modo que o esquema analitico apareca

6bvio”. (Morse, 2007, p. 35).
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As seis entrevistas efetuadas no presente estudo foram alvo de leituras criticas e
reflexivas, que interpretaram e examinaram os dados recolhidos, com o objetivo de

captar elementos ricos e resultados factuais para uma discussao tedrica, bem como

para a validacdo das hipdteses.
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CAPITULO 3 - ESTUDOS DE CASO

Neste capitulo serdo apresentados e analisados detalhadamente quatros casos de
marcas que recorreram ao marketing de guerrilha como estratégia de comunicagao.
Os casos seguem uma estrutura semelhante que se inicia com uma breve descri¢do da
empresa, seguida de uma apresentacao das circunstancias que rodeiam a necessidade
da acdo — o enquadramento. A defini¢do dos objetivos a alcangar, a ideia delineada
pelas agéncias, a exposi¢ao minuciosa do projeto, a comunicacao complementar — se
existir -, bem como os resultados da iniciativa sdo outros elementos essenciais

presentes na disposi¢ao dos casos.

Amnistia Internacional Portugal

AMNISTIA

INTERNACIONAL
PORTUGAL

A Amnistia Internacional’ é uma instituicdo global, presente em mais de 150
paises e territérios, com milhdes de membros, apoiantes e ativistas, que lutam pelo
fim dos abusos aos Direitos Humanos. Este movimento € independente de Governo,
interesses econdmicos, religiosos ou politicos. As doacdes e as quotas dos associados
sd0 a unica fonte de financiamento.

A Amnistia Internacional reine pessoas de todas as nacionalidades que
acompanham em manifestacdes que visam enaltecer, respeitar e proteger Direitos
Humanos.

Esta instituicdo trabalha na esperanca de proporcionar um mundo melhor, para
prosperar a vida das pessoas por meios de campanhas e de solidariedade

internacional.

7 http://www.amnistia-internacional.pt/
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No seio Al destaca-se a organizacdo que atua em Portugal, a Amnistia
Internacional Portugal que ambiciona que cada individuo desfrute de todos os
Direitos Humanos consagrados na Declaragao Universal dos Direitos Humanos, bem
como noutros documentos oficiais de Direitos Humanos. A sua missdo centra-se na
prevencao e suspensdo da pratica dos abusos graves dos referidos Direitos.

A Amnistia Internacional Portugal procura denunciar de forma breve, firme e
precisa, infracdes contra os Direitos Humanos. De igual modo, investiga situagdes e
ocorréncias individuais, assim como os respetivos modelos de excesso de poder e
insultos. Apds a conclusdo das investigacOes, os resultados sdo comunicados e
convoca-se a opinido publica para exercer pressdo sobre os governos e demais
entidades, com vista a mobilizacdo de meios para por fim aos mencionados abusos.

A conduta da Al Portugal ndo se limita no foco das violacdes sobre os Direitos
Humanos, considera igualmente importante o exercicio de apelo aos Governos que
pretende observar a supremacia da lei e implementar as normas dos Direitos
Humanos. Promover a vasta variedade de atividades em educacdo de Direitos
Humanos e impulsionar instituicdes intergovernamentais, individuos e todos os
agentes sociais a apoiar e a respeitar os Direitos Humanos.

Na base da cultura da Al Portugal encontram-se fortes valores: universalidade e
indivisibilidade dos Direitos Humanos, imparcialidade e independéncia, democracia
e do respeito mutuo e solidariedade internacional.

Os membros e ativistas atuam no cerne das diversas questdes que envolvem os
Direitos Humanos, mobilizando a pressao publica por meio de manifestagdes de rua,

vigilias, lobby direto, campanhas de comunicacao online e offline.

Enquadramento

Mesmo no século XXI, os graves abusos aos Direitos Humanos persistem. Pouco
mudou, um ano apds o inicio dos confrontos em paises do Médio Oriente e Norte
Africa - Arédbia Saudita, Argélia, Bahrein, Egito, Iémen, Irdo, Iraque, Libia,
Marrocos, Siria e Tunisia. A liberdade de expressao continua a ser desrespeitada e os
governos criticam e condenam os cidadaos pelos seus manifestos. O acesso a internet
€ bloqueado, impedindo a comunicacdo entre manifestantes, bem como o envio de
informacdes relevantes sobre o Estado das Nacgdes. Esta situacdo impossibilita a

ajuda e a solidariedade do mundo para com 0s acontecimentos nestes paises.
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Objetivo

A Al Portugal visa sensibilizar as comunidades para a situacdo de, um ano apds
o inicio das manifestacdes em alguns paises do Médio Oriente e Norte Africa,

persistem graves violacgdes aos Direitos Humanos.
Ideia

No passado dia 11 assinalou-se o Dia de Acdo Global sobre as Revolucdes no
Médio Oriente e Norte de Africa. Como forma de comemorar, a Amnistia
Internacional Portugal solicitou a agéncia de guerrilha Torke que idealizasse algo
marcante com poder suficiente para despertar o interesse, € envolvesse a comunidade
internacional, dado que a liberdade de expressdo continua a sofrer fortes golpes.

Neste contexto, a instituicdo portuguesa apresentou um projeto denominado
Freedom Dictionary, que tem como objetivo libertar palavras que sdo prisioneiras da

censura.
Projeto

A Torke, em parceria com a agéncia WIZ Interactive®, criou assim o projeto
Freedom Dictionary, que se refere a um diciondrio virtual composto por 155.000
palavras, no qual cada utilizador tem a possibilidade de libertar uma palavra — por
meio do Facebook -, partilhd-la nas redes sociais, contribuir para uma maior
visibilidade e participar na obra de referéncia colaborativa.

A fim de colaborar no projeto e dar a palavra a quem mais precisa, € necessario
entrar no site’ (ver figura 8), escolher uma palavra para libertar e partilhar nas redes
sociais. No entanto, ndo basta libertar palavras € necessdrio que estas assumam um
sentido. Por este motivo, o diciondrio serd enviado para os paises com revolucdes a
decorrer.

O plano inicialmente estipulado apontava a dia 3 de Maio, Dia Mundial da
Liberdade de Imprensa, para o término do projeto. Nessa data, seriam impressas onze

copias do diciondrio e enviadas para os onze paises envolventes. No interior do

8 http://www.wiz.pt/
9 http://www.freedomdictionary.org/
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vocébulo, os individuos podem também saber quem libertou cada termo. As palavras
que ndo forem libertadas, ndo constardo no diciondrio final e a ocupar o seu lugar

estard um espacgo em branco.

FREEDOM DICTIONARY

AMNESTY INTERNATIONAL PORTUGAL

PROBLEM AMNISTIA -1,
e Wl werncons <L}

PORTUGAL
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Figura 8 — P4gina Oficial do Freedom Dictionary.
Comunicaciao Complementar

A Amnistia Internacional Portugal apresentou este notdvel projeto no mais
emblematico evento de moda do pais, a Moda Lisboa (ver figura 9), que contou com
o tema Liberdade, na sua 38* Edi¢cao, que decorreu entre os dias 8 e 11 de Marc¢o do
presente ano.

O projeto Freedom Dictionary desafia os visitantes a soltarem uma palavra, que
representard, para os cidaddos dos paises atingidos pelas manifestacdes, o principio
da liberdade de expressao.

Iva Lamardo, Jean Luc Dupont, Mariza, Mia Rose, Rui Pégo e Sofia Carvalho
foram algumas das celebridades que se associaram a esta causa, demonstrando apoio
e colaboracgdo, ao libertarem palavras e promoverem o Freedom Dictionary nas suas
redes sociais.

Richard Falk, membro do Conselho de Direitos Humanos da ONU manifestou
também ao seu agrado e a vontade em se associar a esta iniciativa, apoiando

publicamente o projeto com um video na sua pagina do Youtube.
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Figura 9 — Promoc¢do Freedom Dictionary no Moda Lisboa.
Estado Atual

Segundo a instituicdo, até a data, quase 59 mil palavras foram libertadas.
Algumas soltaram-se com o contributo de cidadaos dos paises visados neste projeto.
A titulo exemplificativo, a palavra Inspire libertou-se com a participagdo de uma
mulher residente no Libano, o termo “Free-spoken” agradece a colaboracdo a um
jovem iraquiano, o vocabulo “Revolutionist” libertou-se na Tunisia, local onde se

iniciaram as primeiras manifestacoes.
Resultados

Em virtude do sucesso e do potencial que ainda poderd alcancar, a iniciativa
terminard mais tarde do que a data prevista. As cOpias do diciondrio serdao
posteriormente enviadas aos onze paises do Médio oriente e Norte de Africa.

O Freedom Dictionary ganhou prémios em diversas categorias do Clube de
Criativos de Portugal e alcancou uma nomeagao no Festival de Cannes.

“Sem palavras ndo hé liberdade!”
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Lufthansa

& Lufthansa

A Deutsche Lufthansa’® é uma empresa alema da aviacdo mundial no transporte
de passageiros, com sede em Colonia. A sua origem remonta o ano de 1926 com
fusdo de duas companhias aéreas alemas pouco rentaveis - Deutscher Aero Llyod e a
Junkers Luftverkehr -, porém, dependiam de subsidios do governo para continuar a
operar. Assim, surgiu a Deutsche Luft Hansa Aktiengesellschaft, denominacao
original da empresa. Apds a fusdo, a nova empresa criada pelo governo alemao
contava com cento e sessenta e duas aeronaves que operavam em oito rotas de
servicos regulares. A entdo jovem empresa rapidamente alcancou uma excelente
reputacdo pelos servicos prestados.

Hoje em dia, poucas s@o as empresas que usufruem da notdvel tradicao e respeito
como esta transportadora germanica, fruto de décadas de trabalho bastante sério e
meticuloso, exemplo de uma inddstria na qual as exigéncias relativas a seguranga e
eficiéncia sao mais que elevadas.

O posicionamento da Lufthansa estd assente em valores sobejamente apreciados
neste sector, como a qualidade, seguranga, inovagdo e confianga. A companhia aérea
dispde de uma das frotas mais jovens a nivel mundial, com técnicas de vanguarda e
ecologicamente avancgada.

No que se refere a modernizagdo, crescimento, sustentabilidade e progresso, a
transportadora alema faz fortes investimentos nestas areas, dado que uma frota
moderna e bem estruturada € o cerne de uma empresa aérea que visa a satisfacao dos
clientes.

Atualmente, a Deutsche Lufthansa esta presente em cento € cinco paises e serve
mais de duzentos e oitenta destinos em todo o mundo. A empresa detém mais de

quatrocentas subsididrias e empresas associadas que oferecem servicos distintos.

10 http://www.lufthansa.com/online/portal/lh/pt/homepage
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Enquadramento

Ap6s trinta e dois anos, a Alemanha voltaria a ser o palco do Mundial de Futebol
de 2006, acolhendo sele¢cdes de diversos paises, inimeros adeptos, curiosos e turistas
de distintas nacionalidades. Este grandioso evento concretizar-se-ia com a
cooperacdo de uma série de entidades e avultados investimentos em diferentes
categorias.

O evento contaria com o apoio de muitos patrocinadores de diferentes sectores e,
no que se refere ao transporte aéreo, a Emirates assumiu esta faceta. A companhia
aérea sedeada no Dubai, Emirados Arabes Unidos, investiria milhdes de euros pelos
direitos de patrocinio do Mundial de Futebol do referido ano, no intuito de aumentar
a notoriedade da marca corporativa.

A Lufthansa é a maior transportadora aérea da Alemanha e um exemplo mundial
na aviagcdo comercial. No entanto, devido ao alto custo que implicava o patrocinio
deste evento desportivo e ao baixo impacto estimado junto do publico-alvo da
empresa, a transportadora nao se destacou como representante aérea oficial do
Mundial de Futebol, perdendo esta posicdo para a sua rival do Oriente Médio,

Emirates Airline.

Objetivo

O objetivo da marca direcionar-se-ia na sua promog¢ao, de modo a, apesar de ndo
assumir o papel de patrocinadora oficial do Mundial 2006 e nao ter feito qualquer
investimento monetario no mesmo, associar-se-ia ao evento, causando impacto
juntos dos cidadaos. Desejar as boas-vindas a Alemanha e compartilhar a paixao pelo

futebol foi também o intuito da companhia aérea.

Ideia

Em 2005, no verdo que antecedia um ano da abertura do enorme acontecimento
futebolistico, € uma vez que a marca ndo assumia o papel de patrocinadora oficial, os
responsaveis pela Lufthansa planearam uma acdo. Esta que recorreria as técnicas de

marketing de guerrilha, nomeadamente ao marketing de emboscada, como estratégia
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principal para enaltecer a empresa e ndo passar despercebida junto da populagdo

mundial.
Projeto

Como forma de comemorar o grandioso evento a realizar no seu pais e,
simultaneamente, associar a marca ao Mundial 2006 ao mesmo, a Lufthansa entregou
o caso A agéncia de comunicagio Wunderman'' alema. Esta tdltima propds um
projeto de promog¢do, no qual pintaria a proa das aeronaves da transportadora aérea
com o padrdo classico preto e branco de uma bola de futebol. O primeiro Airbus
A340-300 avistado com o nariz pintado, no intuito de promover o campeonato,
rumou a Toéquio e a bordo seguiam os jogadores do Bayern de Munique.
Posteriormente, mais trinta avides de todas as frotas da companhia foram coloridos
de modo semelhante, causado impacto, nao apenas nos céus do pais anfitrido como

em toda a Europa (ver figura 10).

Figura 10 - Frota de avides da acdo Soccer Nose.

Resultados

Com esta agdo, os avides da Lufthansa sustentaram o papel de embaixadores
mundiais do jogo futebolistico mais medidtico, ao convidar turistas e adeptos de todo

o mundo a visitarem o seu pais. Adeptos de todos os cantos do mundo apoiaram as

1 http://wunderman.com/
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suas selecdes nos locais dos jogos, com a participacdo ativa da companhia aérea
alema no que respeita ao transporte.

Este projeto obteve grande cobertura dos meios de comunicacdo alemaes e de
toda a imprensa internacional, sendo primeira noticia e capa de diversos jornais (ver
figura 11).

O impacto da ac¢do denominada Soccer Nose gerou tema de conversa entre
indmeros individuos nas redes sociais e chats. No dia seguinte ao voo inaugural mil e
quinhentos links relevantes, relacionados com o assunto, foram pesquisados no motor

de busca Google. Em muitos casos, a Lufthansa foi considerada a patrocinadora

oficial do Mundial 2006.

Figura 11 - Cobertura da imprensa alema sobre a acdo Soccer Nose.

UZ0

“zn®

Criada para utilizadores de telemdvel que valorizam o simples, o préitico e o

econémico, a UZO'? é uma operadora mével virtual que surgiu em 2005, sedeada

com Portugal.

12 http://www.uzo.pt/pt/pagina.uzo
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Esta operadora do segmento low cost veio dar resposta as necessidades dos
consumidores que ndo estdo dispostos a pagar por servicos de telemdvel que ndo
utilizam, que ndo se sentem confortdveis com contratos de longo prazo, ndo desejam
desmistificar tarifarios complexos, nem pretendem carregamentos obrigatdrios.

A UZO oferece aos seus clientes servicos bdsicos para o telefone mével, com
tarifirio Unico e sem carregamentos obrigatorios. A marca prima pelo
descomplicado, como garante o slogan — “UZO Descomplicado!”.

A Portugal Telecom (PT) € a holding de um grupo de empresas, incluindo a
UZO, que atua no sector das comunicacdes eletronicas e € lider a nivel nacional, nas

diversas atividades de negdcio em que participa.

Enquadramento

Em 2011, a operadora de comunica¢des moveis low cost da PT criou um novo
tarifario que permitia falar a oito céntimos por minuto, em qualquer minuto, para
todas as redes moveis e fixas nacionais. O melhor preco para todas as redes sem
restrigdes ou complicagdes, definiu a posicdo da marca com este novo tarifério.
Carregamentos nao obrigatérios e conversar ao telemével a qualquer hora do dia,

constituiam as condicdes de utilizacao.

Objetivo

A UZO tinha como objetivo criar uma campanha de lancamento do novo
tarifario, com recurso a um budget bastante reduzido. Comunicar o lancamento em
locais onde os consumidores ndo esperavam, foi também a finalidade da operadora

de comunicagdes moveis.

Ideia

A ideia era criar uma acgdo pratica, simples e descomplicada, em consonéncia
com os valores da marca, que divulgasse o novo tarifirio da UZO. O aspeto
primordial consistia em implementar a acdo em locais que surpreendessem o publico-
alvo, isto é, lugares préximos dos consumidores e nos quais nao se esperava

encontrar comunica¢do da operadora mével, causando, desta forma, impacto.
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Projeto

Com vista ao langcamento do novo tarifirio, a UZO procurou a Praxisd
Comunicagdo” que desenvolveu uma campanha com potencial para promover o
Tarifario 8 por todo o pais, bem como alcancgar o target.

Colocar placas de Boas-vindas UZO a acompanhar as placas de cidade, foi a
iniciativa de guerrilha implementada pela agéncia. Na ac¢do a nivel nacional, muitas
foram as placas com a descricio “Bem-vindos ao melhor tarifario” colocadas a
entrada dos meios urbanos (ver figura 12). Também foram distribuidos pendurantes

nos veiculos estacionados nas cidades portuguesas onde a agdo marcou presenca.

Figura 12 — Acao de guerrilha Tarifario 8 a entrada dos centros urbanos

Comunicacao Complementar

Em complementacdo com a campanha de guerrilha desenvolvida nas cidades
portuguesas, a UZO apostou também na forte presenca em diversos meios de
comunicacdo - televisdo, rddio, imprensa, internet e mensagens digitais em placas de

leds em centros comerciais e parques de estacionamento (ver figura 13).

13 http://www.praxisd.com/praxisd-comunicacao.html
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paratodas
asredes

Figura 13 — Comunicagio na imprensa do Tarifario 8.
Resultados
Segundo o responsédvel pela comunicagdo da agéncia Praxisd Comunicagdo, a
iniciativa de guerrilha foi um verdadeiro sucesso. Com pouco investimento

monetdrio foi possivel surpreender os consumidores, divulgar o servigo e, assim,

obter um grande retorno. A adesdo ao Tarifério 8 foi bastante positiva.

Warner Bros. Entertainment

Lider mundial na criagdo, produg¢do e distribuicio de diversas formas de
entretenimento, a Warner Bros'* é uma produtora americana e faz parte integrante da
companhia Time Warner.

Do cinema a televisdo, passando pelos videos em DVD, banda desenhada e
incluindo os jogos, a empresa aposta na industria de entretenimento, procurando
sempre renovar € apostar em novos processos criativos.

A Warner Bros tem a seu cargo diversas subsidiarias, entre as quais, a Warner
Bros. Studios, Warner Bros. Pictures, Warner Bros. Interactive Entertainment,

Warner Bros. Television, Warner Bros. Animation € Cartoon Network.

 http://www.warnerbros.com/
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Esta gigantesca empresa retine aproximadamente sete mil filmes para cinema,
quarenta mil titulos na televisao e catorze mil titulos na drea da animacao.
A produtora estd também presente em Portugal na companhia da Sony Pictures,

com instalacdo na cidade de Lisboa desde 1952.

Enquadramento

Em 2011 a Warners Bros. e o realizador Steven Soderbergh desenvolveram um
filme denominado Contagio. Este conta a histéria de um virus mortal e contagioso
que se dissemina velozmente pelo planeta. A comunidade cientifica, com médicos de
todo o mundo, procura descobrir a cura para travar esta epidemia letal. Porém, e

apesar dos esforcos, a sociedade parece cada vez mais vulneravel a este apocalipse.

Objetivos

Com mais um filme pronto a estrear nas salas de cinema e tendo como
protagonista do mesmo um virus mortal e contagioso, a Warners Bros. decidiu
apostar numa a¢do notdvel para o lancamento. Espalhar a mensagem de que um filme

sobre a propaga¢ao de um virus letal estava nos cinemas foi o objetivo da produtora.

Ideia

No sentido de cumprir o objetivo de criar impacto no lancamento, a agéncia
Nove - The Creative Shop” planeou uma campanha que enaltecesse um conceito de
enorme proximidade com o espectador e que transmitisse a sensa¢ao de “pode

acontecer a qualquer pessoa, em qualquer lado”.
Projeto
A fim de responder ao desafio, a agéncia apostou numa agdo, que designou de

“Perigo Bioldgico”, que consistia na criacdo de um cartaz de cinema unico, para

colocar em prédios e casas devolutas/abandonadas nas zonas centrais da cidade de

15 http://www.nove.pt/
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Lisboa. Os cartazes foram representados por simples fitas de interdi¢do sinalizadas
com o simbolo de perigo bioldgico e o titulo do filme — Contagio. A ideia de que
“Nada se propaga como o medo” esteve presente neste cendrio intimidador. Nas fitas
em que se lia “Perigo de Contdgio” anunciava também o dia em que o perigo se

revelaria (ver figura 14).

Figura 14 — Ac¢ao “Perigo Bioldgico” nos prédios abandonados.

Para fortalecer esta comunicagdo, a Warner Bros., em conjunto com a MOP -
Multimédia Outdoors Portugal, a agéncia de meios OMD - Omnicom Media, o
Instituto de Tecnologia Quimica e Bioldgica (ITQB) da Universidade Nova de
Lisboa, e o Instituto de Biologia Experimental Tecnolégica (IBET), desencadearam
uma acao no Metro de Lisboa.

A promocgdo, também empregue no Canadd para a estreia do filme, assumiu a
forma de um outdoor vivo, numa instalacdo tnica, no qual diversas bactérias e
fungos totalmente in6cuos, coabitavam durante largos dias para revelar algo original,

o titulo do filme — Contéagio (ver figura 15).
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Figura 15 — Outdoor vivo no Metro de Lisboa.

Resultados

Apesar da simplicidade da peca, o efeito visual desta campanha foi enorme e nao
houve transeunte que ndo parasse para ler e ver o que se estava a passar com a
casa/prédio do seu bairro, no caminho que sempre percorria para apanhar o metro.
ApOs a aproximacao as fitas coladas nas casas e ao outdoor vivo da estacdo de Metro
do Cais do Sodré, o publico apercebia-se de que se tratava do lancamento de um

filme. Esta acdo despertou a curiosidade de muitas pessoas em assistir ao filme.
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CAPITULO 4 - DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo, mediante o estado de arte anteriormente tratado, serd feito um
cruzamento da informagdo obtida nos estudos de caso com as entrevistas realizadas,
de forma a proceder-se a verificacdo das hipoteses acima mencionadas.

Tendo em conta a extensa informacao relativa aos estudos de casos e respetivas
entrevistas, de forma a resumir globalmente a informacdo, procedeu-se a realizacao
de uma tabela que confronta os dados relativos aos casos com os pontos-chave do
presente estudo. Esta relacdo assume a forma de respostas simples, nomeadamente
Sim e Ndo - S e N, respetivamente-, permitindo uma leitura imediata das respostas

obtidas com o estudo dos casos.

Tabela 1 — Resumo dos Estudos de Caso

li?jieocizoam Soccer Nose Tarifario 8 Contégio
Al Y Lufthansa Uzo Warner Bros.
Comunicagdo
Complementar S N S S
Reducdo de
Custos B S S S
Pequenas
Empresas N N N N
Impacto
Positivo S S S S
Mais
Vantajoso S S S S
Repeti¢ao S ) ) S
Superou as
Expectativas S S S S
Nicho de
Mercado N S N S
Maior Sucesso S S S S
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H1 - As ferramentas alternativas impulsionam um maior sucesso de uma

marca.

André Rabanea, Jodo Afonso e Federico Roquette partilham da opinido de que
estas novas estratégias impulsionam um maior sucesso de uma marca. Apontam o
forte e positivo impacto no farget e a criagdo de buzz em redor das agdo como o0s
pontos-chave do éxito da comunicagdo alternativa. O diretor criativo da Nove The
Creative Shop acrescenta também que estas estratégias podem proporcionar
experiéncias boas € memordveis aos consumidores.

No sentido de promover e distinguir os produtos dos concorrentes, as marcas
apostam em novas e diferentes estratégias de comunicagdo. Desta forma, os seus
bens destacam-se no meio da excessiva e semelhante promocdo promovida pelas

empresas da concorréncia.

H2 - As pequenas empresas sao as principais clientes das técnicas marketing

de guerrilha.

Quando questionados sobre os principais adeptos das técnicas de guerrilha,
Raquel Gongalves defende que as empresas que poderdao obter mais vantagens com a
utilizacdo do marketing de guerrilha sdo as pequenas empresas por terem menos
recursos. Os restantes entrevistados defendem que os clientes que ambicionem inovar
e apostar na diferenciacdo estdo aptos para adotar esta vertente do marketing e que
estes tanto podem ser pequenas como grandes empresas. Porém, Afonso e Roquette
sublinham que no caso das grandes empresas, as estratégias de guerrilha assumem a

posicao de complemento de uma campanha mais ampla.

H3 - As acoes de guerrilha destinam-se apenas a um nicho de mercado.

O target assume um papel crucial no planeamento de uma acdo. As campanhas
de comunicacdo ora se baseiem em meios tradicionais, ora em ndo convencionais,
devem em qualquer um dos casos focar-se sempre no publico-alvo. As iniciativas de
guerrilha ndo fogem a regra, dirigindo a sua mensagem para o publico especifico.

De um modo transversal, os entrevistados afirmam que as acdes de guerrilha

podem destinar-se a um nicho de mercado ou ao publico em geral. Nao obstante, na
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sua maioria sdo dirigidas ao publico em geral, com o intuito de impactar o maior

nimero de individuos possivel.

H4 - As marcas que recorrem ao marketing de guerrilha reduzem os custos
na comunicacido, quando comparado com anteriores investimentos em

promoc¢ao convencional.

Um dos entrevistados, Jodo Afonso, defende que as estratégias de guerrilha
continuam a suportar custos bastante mais reduzidos face a comunicagdo nos media
convencionais. Os restantes entrevistados defendem que hoje em dia o investimento
pode ser reduzido ou avultado.

Conclui-se que na origem do marketing de guerrilha o custo reduzido era uma
das suas vantagens competitivas. No entanto, devido a intensa competitividade de
mercado, atualmente investem-se também elevados recursos monetirios no

desenvolvimento de ag¢des criativas e inusitadas de guerrilha.

HS5 — O impacto de uma iniciativa de guerrilha é forte e positivo.

De uma forma geral, todos os intervenientes no estudo verificam a dificuldade
em mensurar o impacto de acdes de marketing de guerrilha. No entanto, revelam que,
as iniciativas desenvolvidas de acordo com esta estratégia, obtiveram um impacto
bastante positivo junto do farget. Realcam os beneficios para as marcas, como as
criticas favoraveis, os prémios recebidos e o aumento de vendas. O elevado retorno,
0 contacto por pessoa, a grande cobertura sobre o publico-alvo, assim como a media
espontanea gerada em torno das campanhas, representam igualmente um forte
impacto para as marcas.

A forma manifestamente distinta e inusitada como sdo transmitidas as
mensagens, dotadas de criatividade, sdo os pontos-chave que os entrevistados

evidenciam como a razdo do sucesso das campanhas desta vertente de marketing.

H6 — O marketing de guerrilha é vantajoso.

Os entrevistados revelam que o reduzido investimento necessdrio a

implementacdo de uma estratégia de guerrilha e a sua notdria diferenciacdo face aos
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demais antncios publicitdrios sdo as principais vantagens desta comunicacgdo.
Alcance de uma relacio mais personalizada com o publico, comunicacdo mais
transparente, conquista € maior impacto no farget, constituem outros pontos fortes
desta vertente de marketing em comparagc@o com os meios tradicionais.

O efeito surpresa inerente as iniciativas de guerrilha que, por conseguinte, gera
buzz, difundindo de modo mais abrangente as mensagens, sdo beneficios na eleicao
do marketing de guerrilha para campanhas de promog¢ao de produtos e servicos.

As desvantagens destas acOes comparativamente com as comunicagdes efetuadas
nos meios convencionais sao diminutas. Os intervenientes no presente estudo
sustentam a questdo da falta de ética em casos pontuais e as consequentes
repercussdes negativas na imagem de uma marca. A menor cobertura em relagdo as
promocgdes na media tradicional € também apontado como um ponto fraco desta

estratégia.

H7 - O marketing de guerrilha é uma atividade preferencialmente inserida

num quadro estratégico mais amplo.

A maioria dos entrevistados sustenta que o marketing de guerrilha funciona bem
de forma isolada como unica estratégia na promo¢ao de uma marca. Nao obstante,
todos os entrevistados partilham da opinido que, uma campanha que envolva
iniciativas de guerrilha combinada com outras formas de comunicagdo, reforca a
transmissao da mensagem, alcancando um maior sucesso.

Face ao exposto, depreende-se que uma campanha multimeios, suportada por
media tradicional e combinada com uma acdo de marketing de guerrilha, é uma
op¢ao mais eficaz quando se pretende que a mensagem alcance um grande publico e

provoque um forte impacto junto dos consumidores.

H8 - As marcas que recorrem ao marketing de guerrilha repetem a

utilizacao.

Todos os entrevistados reconheceram que as agdes incrementadas ao abrigo das
ferramentas de guerrilha foram bem-sucedidas e os resultados obtidos consideraram-
se bastante satisfatorios. Neste contexto, quando questionados sobre a possibilidade

de adotar novamente uma comunicacdo de guerrilha, todos sublinharam
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positivamente essa inten¢do. O diretor criativo da agéncia Nove The Creative Shop
ressalva que as marcas internacionais com elevada notoriedade apresentam algum
receio nesta utilizacdo, devido a uma possivel repercussdo negativa para a sua

imagem.

Melhoramento ao Modelo de Analise

Fruto do cruzamento da informacao relativa aos casos em estudo e do discurso
dos entrevistados com as hipéteses da presente investigagdo, verificou-se a
necessidade de efetuar pequenas alteracdes no modelo de andlise supra definido. Esta
situacdo resulta num melhoramento do modelo (ver figura 16), que o torna mais
completo e factual do fenémeno em estudo.

Face ao exposto, as empresas de pequena dimensdo e com menor volume de
negocios ndo sdo as unicas adeptas das ferramentas de guerrilha, atualmente. As
grandes marcas servem-se igualmente desta vertente do marketing na sua promocgao.
Assim, e como referido pelos entrevistados, o recurso as técnicas de guerrilha ndao
estd associado a dimensao das empresas ou ao budget disponivel, mas a vontade de
destacarem-se, de serem inovadoras. Portanto, sdo as empresas com espirito inovador
que apostam nesta estratégia de comunicagao.

Relativamente ao investimento na promocao de guerrilha, concluiu-se que existe
flexibilidade nesta matéria, isto €, o investimento pode atingir valores bastante
reduzidos, como montante avultados.

Nos restantes pontos, dada a concordancia verificada entre o modelo inicial e a
informagdo obtida nas entrevistas e estudos de caso, ndo se procedeu a mais

alteracoes.
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES

Face ao abordado ao longo do trabalho, constata-se que a comunicacdo das
empresas, produtos e servicos ocupa um lugar de destaque na sociedade
contemporanea, representando, muitas vezes, a imagem e os valores de uma marca,
bem como o incentivo ao consumo. Contudo, verifica-se que a promocao veiculada
nos tradicionais meios de comunicagdo e dirigida a um grande publico, apoiada em
mercados de massas e num reduzido nimero de produtos, ja ndo alcanga os objetivos
pretendidos, nem frui da potencialidade e eficicia de outrora. Atualmente, o
panorama diverge, vive-se numa sociedade hiper-mediatizada, repleta de mensagens
publicitarias semelhantes que promovem bens similares. Os consumidores saturados
deste excesso de informagdo, ignoram os antincios promocionais que estdo cada vez
mais segmentados. Neste contexto, ferramentas alternativas que inovem a
comunicacdo sdo consideradas como solucdo para colmatar este problema e, assim,
impulsionar o sucesso das marcas.

O marketing de guerrilha destaca-se como uma estratégia versatil, criativa e
inusitada, com capacidade para interagir com o publico-alvo e que comegou por
sobressair-se através das pequenas empresas que nao dispunham de recursos
suficientes para investir nos principais meios de comunica¢do. Como constatado ao
longo da presente investigacdo, hoje em dia as marcas investem em acdes de
guerrilha nao pelo reduzido custo, mas por ambicionarem inovar.

Tendo em conta a natureza do marketing de guerrilha, todos os individuos sdo
impactados, quer pela diferenca que a campanha representa, quer pela surpresa ou
originalidade da acdo. Quem usa este tipo de marketing tem como objetivo aumentar
a visibilidade e utilizar o buzz gerado como um veiculo da sua estratégia de
comunicacdo, identidade e marca. Assim, independentemente de quem € impactado,
a finalidade das empresas que recorrem a esta ferramenta € atingir e captar a atencao
do maior nimero possivel de consumidores.

O custo reduzido, que na origem do marketing de guerrilha era visto como uma

mais-valia face aos meios convencionais, continua a apresentar-se como um aspeto
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importante, porém, cada vez mais sdo as empresas que adotam as ferramentas de
guerrilha com o intuito de comunicar de forma distinta e original, independentemente
do custo. Deste modo, nas campanhas de guerrilha impera a flexibilidade de custos,
isto €, as acdes tanto podem ter por base custos reduzidos, como valores monetarios
avultados.

O impacto forte e positivo das ferramentas de guerrilha €, no meu ponto de vista,
o ponto-chave. As iniciativas estudadas no trabalho e muitas outras a que se assiste
diariamente, sdo representativas dos beneficios, das criticas favordveis, da grande
cobertura e da media espontanea que geram. O aumento das vendas e a notoriedade
que a marca alcanga, sdo consequéncias muito vantajosas para as empresas que
investem nesta promogao extraordindria.

Muitos sdo os exemplos de campanhas de guerrilha divulgadas nos quatro cantos
do mundo que foram e sdo assunto de conversa, que geram buzz, que aproximam a
marca do target, conquistando-o por meio de uma comunica¢ao mais transparente e
personalizada, ou simplesmente surpreendente. Inimeras sdo as a¢des que primam
pela complexidade e inatingibilidade, porém, poucas sdao as que marcam O
consumidor, que o envolvem, que proporcionam uma experiéncia agradavel e
memordvel.

As iniciativas de guerrilha atingem os objetivos predefinidos, obtém resultados
favordaveis e funcionam bem de forma isolada. Nao obstante, e no sentido de reforcar
a campanha de uma marca, é possivel complementar acdes de guerrilha com outros
meios de comunica¢ao, ampliando a cobertura da mensagem. Assim sendo, um plano
de comunicacdo pode contar somente com acdes de guerrilha, ou agregar outros
veiculos de promog¢ao, como ocorre no mercado publicitdrio nacional e internacional.

Com base na revisdo literdria, nos estudos de caso apresentados e no discurso
dos entrevistados, foi possivel concluir que as marcas que recorrerem ao marketing
de guerrilha, descobrem e valorizam o potencial das diversas ferramentas, mostrando
o desejo em repetir este género de experi€éncias com novas comunicacdes suportadas
pela guerrilha.

De forma geral verifica-se que o marketing de guerrilha é uma ferramenta
claramente vantajosa e um suporte vidvel para a inovagdo na comunicacao de uma
marca. Neste sentido, a realizacdo deste trabalho permitiu testemunhar o grau de
satisfacdo de quem optou pela irreveréncia deste tipo de estratégia. Numa sociedade

em que a otimizag¢do tem uma predomindncia crescente, toda a atividade que permita
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obter bons resultados pela inovacdo e intervencdo vertical, serd cada vez mais
valorizada.

O rumo da comunicacdo alterou-se. Contudo, a mudanca continuard,
transformard ambientes, superficies, objetos, dispositivos em suportes de mensagens
publicitarias. Esta tendéncia resultard numa sociedade ainda mais saturada de
informacao relativa a produtos, servi¢os e marcas. Nao obstante, as novas e distintas
ferramentas, eficientes pela abordagem criativa e surpreendente que visa aproximar o
consumidor da marca, poderdo entrar também numa fase de declinio, tal como os
meios tradicionais atravessam neste momento. Neste contexto, importa referir que a
sede de atrevimento e criatividade persistird e a inovagdo serd cada vez mais desejada

por todas as marcas que almejam o sucesso.

Limitacoes da Investigacao

No desenrolar da investigacdo, algumas limitacdes foram assumindo particular
destaque. Porém, o material disponivel foi suficiente para a elaboracdo deste estudo
exploratério nesta matéria que, mesmo nao sendo nova, continua a representar uma
novidade para muitos utilizadores. Apesar da primeira abordagem ao tema remontar
os anos 80 e desde entdo muitos anos terem passado, a literatura e trabalhos que se
dedicam a exploracdo da temadtica do marketing de guerrilha sd@o limitados no
contexto internacional e quase inexistentes no panorama nacional. Uma parte
consideravel da literatura existente, assume um formato instrutivo no sentido de
apontar apenas armas disponiveis e respetiva forma de utilizagdo. Assim, pouca € a
literatura que desenvolve a temdtica de guerrilha numa vertente mais académica. Tal
facto poderd ser explicado pela recente utilizagdo desta ferramenta, quando
comparado com o marketing tradicional. Um conteddo abrangente é possivel de ser
encontrado na internet, contudo, a distin¢do entre informac¢do e opinido € bastante
ténue.

No que respeita a conceitualiza¢do tedrica, o marketing de guerrilha € bastante
fragmentado. Os autores que exploram esta atividade comunicacional concordam no

ponto em que vivemos sob o dominio de mensagens, imagens, sons, chefiados pelos
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meios de comunicagdo tradicionais. Nao obstante, os conceitos sobre ferramentas de
guerrilha e as respetivas consequéncias, divergem entre autores e profissionais das
areas de comunicagdo, marketing e publicidade.

O marketing de guerrilha, por obedecer a modelos ndo convencionais, como
referido ao longo do trabalho, quer na sua forma, quer na abordagem que tem perante
o publico-alvo, torna o seu sucesso de dificil medida e avaliagcdo. Nota-se um
impacto por vezes dificil de traduzir em nimeros, assim, 0s custos e o sucesso das
iniciativas de guerrilha apresentadas ndo puderam ser quantificados por
representarem informacdes confidenciais ou imensuraveis.

Outro fator que acabou por ser um pouco limitativo foi a auséncia de resposta
por parte de algumas das agéncias e marcas contactadas. Uma maior quantidade de
respostas de pessoas especializadas e/ou com experiéncia nesta matéria, poderia ter

enriquecido significativamente esta dissertacao.

Implicacoes para Investigacoes Futuras

Numa perspetiva de trabalhos futuros, seria de considerdvel interesse
desenvolver um estudo mais amplo, abrangendo um maior nimero de agéncias,
marcas e estudos de casos, de forma a aumentar a informacdo qualificada nesta
matéria.

Acompanhar um projeto durante toda a sua conce¢do e desenvolvimento,
efetuando um estudo quantitativo do mesmo, seria igualmente relevante. Esta
intervencdo tornaria possivel abordar e desmistificar uma drea menos conhecida do
marketing de guerrilha.

Neste sentido, a presente investigacdo poderd servir de base para futuros
investigadores que pretendam aprofundar e explorar quantitativamente esta tematica.
Os estudos posteriores representardo uma mais-valia para as empresas que
ambicionem compreender em que medida esta vertente de marketing podera,
efetivamente, potencializar as suas marcas e negdcios, assim como atrair e fidelizar

consumidores.
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ANEXOS

Anexo A

Guiao de entrevista aos representantes das agéncias

1. Relativamente a a¢do, o marketing de guerrilha fazia parte de uma estratégia
de comunicagdo mais lata, ou foi o centro da estratégia de comunicacao?

2. Qual o impacto desta a¢cdo de guerrilha no publico-alvo?

3. Como relaciona os resultados obtidos com as expectativas iniciais?

4. Em termos gerais e na sua opinido, considera que atualmente a comunicagao
alternativa impulsiona um maior sucesso de uma marca? De que forma?

5. O que levas as marcas a recorrer ao marketing de guerrilha?

6. As marcas que recorrem repetem a utilizagdo?

7. O marketing de guerrilha obtém mais éxito quando complementado com
outras formas de promocao ou funciona melhor isoladamente?

8. Quais sdo os principais clientes das ferramentas de guerrilha? Pequenas ou
grandes empresas? Por que razao?

9. As acdes de guerrilha t€ém como target o publico em geral ou um nicho de
mercado?

10.Em termos de visibilidade, como classifica as acOes de guerrilha?

11.Relativamente aos custos, como qualifica as campanhas de guerrilha?

12.Em relacdo aos métodos tradicionais, como descreve as principais vantagens

e desvantagens que a guerrilha proporciona?
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Anexo B

Guiao de entrevista aos representantes das marcas

1. O que levou a recorrer ao Marketing de Guerrilha?

2. Observou mudangas significativas apds a utilizagdo de uma ferramenta de
Guerrilha?

3. Como relaciona os resultados obtidos com as expectativas iniciais?

4. A acdo de Marketing de Guerrilha fazia parte de uma estratégia de
comunicacdo mais lata, ou foi o centro da estratégia de comunicagdo?

5. Em relacdo aos métodos tradicionais, como descreve as principais vantagens
e desvantagens que a guerrilha proporciona?

6. Qual o impacto desta acdo de guerrilha no publico-alvo?

7. Considerando os ultimos projetos da marca, como classifica esta acdo em
termos de sucesso e notoriedade?

8. Recorreria novamente a uma iniciativa de guerrilha?
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Anexo C

Entrevista: Raquel Gongalves
Cargo: Diretora do Planeamento Estratégico
Agéncia: Wunderman Portugal

Projeto: Soccer Nose

Em Portugal € muito raro fazermos marketing de guerrilha, lembro-me de uma
coisa que foi feita hd muitos anos que podia-se enquadrar dentro deste pressuposto.
Fizemos na altura do mundial de futebol umas ¢-shirts para a Motorolla a apoiar
Portugal, apesar da Motorolla nao ser patrocinador, em que na t-shirt cabiam duas
pessoas dentro da mesma e dizia Motorolla Portugal. Mas, ndo € um caso que acho
que seja muito relevante e ndo tenho dados nenhuns para lhe dar em termos de
impacto, portanto, nio me parece que seja interessante. Esse caso que eu lhe mandei,
segue uma légia parecida, que foi feito na Alemanha, pela Lufthansa, que seria de
facto posicionar a Lufthansa como sendo patrocinador, ou seja criar essa percecao
apesar deles ndo serem um patrocinador oficial. E esse caso que eu lhe mandei tem
tudo em termos de resultados, etc, creio eu, tem 14 a informacao, apesar de eu nao ter
mais nada para lhe dar.

Eu facultei-lhe esse caso que € bastante interessante. O facto deles terem pintado
a parte da frente do avido com a imagem de uma bola de futebol fez uma para-alusao
ao campeonato do mundo que tava a decorrer, nao é? Apesar deles nao estarem a
patrocinar, acho que isto foi um bom exemplo de guerrilha de marketing, ou seja,
aproveitar um meio de uma forma diferente do habitual, ndo é? Sendo que era outra
companhia aérea a patrocinadora, que era a Emirates. O facto deles o terem feito
desta forma, apoderaram-se de um territério para o qual eles ndo estavam a pagar e é
um excelente exemplo, porque em termos de meios, usaram meios proprios, usaram
0s seus proprios avides para o fazer e € algo que nao lhes custou grande coisa, ndo é?

O que teve de facto alguma repercussiao em termos de visibilidade.
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1. Na sua opinido, qual impacto do marketing de guerrilha junto do
publico-alvo no geral?

Depende imenso das a¢des, da criatividade, da exposicao. Hoje em dia com os
meios online podem potenciar a divulgacdo de acdes virais que, se vocé fizer algo no
centro da cidade, s6 as pessoas que vao 14 passar é que vao ter essa visibilidade, mas
se voce colocar no canal Youtube ou nas redes sociais, se for algo de realmente
interessante que o publico ache piada, que ache criativo, ai consegue de facto ter uma
outra propagacdo. Depende, de facto, da forma como € divulgada, ndo sé nas redes
sociais e no digital, como em termos de RP, ndo é? Se conseguir em termos de RP
suficiente informagdo da adesdo, se os meios acharem interesse publicarem,
obviamente que tem outras repercussdes. Eu acho que qualquer estratégia de
marketing de guerrilha para ser eficaz tem de ter varios pressupostos: um deles € ser
realmente uma excelente ideia, original, criativa, que dé que falar; e a segunda
prende-se precisamente com isso, com a sua capacidade de dar que falar, de
divulgacdo. Portanto, tornar aquela ideia algo viral. Se realmente atuar, imagine,
neste caso dos avides da Lufthansa... no impacto, no aeroporto viam os avides a
distancia, imediatamente ter essa visibilidade, mas ndo seria desse tipo se eles ndo
tivessem também tido uma campanha a volta disso, divulgado em jornais e em RP.
Foram sé as pessoas que foram ao aeroporto que viram isto, essas claro foram
impactadas, mas para isto se tornar mais visivel e mais forte na altura. Obviamente
que ainda ndo havia o poder das redes sociais que ha hoje, ndo é? Sabemos que se
fizermos uma a¢do de marketing de guerrilha, temos de ter em conta outros meios

para além da local em si, da exposicao no local para a comunicar.

2. E como é que descreve as principais vantagens e desvantagens deste tipo
de marketing?

As vantagens tém a ver com custos. Se conseguir muitas vezes produzir acdes
em meios nao convencionais por ndo estar a ter, como no caso em que falamos,
patrocinadores, em que nos estamos a apropriar de um territério, tenho uma
poupanga considerdvel de custos de investimento, creio que esse € um fator decisivo.
E também o custo por impacto, por pessoa impactada pode ser bastante diminuto que
de facto a acdo tinha capacidade de propagacdo por viral, ndo é? E ai conseguimos

impactar um grande role de pessoas com um custo diminuto. Em relagdo as
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desvantagens, tem que ser uma ac¢do muito bem feita, ou seja, fazer acdes de
guerrilha que sejam, eu acho que no fundo isto € ter ética, ter um minimo para certas
questdes. Nao se pode fazer uma agdo de guerrilha que seja muito ofensiva face a
concorréncia, ou seja, corremos esse risco de ndo se respeitar, de passar uma
determinada linha para o outro lado para a questdo ética, de se tornar uma agdo que
pode, pelo contrdrio, ter repercussdes negativas para a imagem da marca. Ha aqui um
cuidado a ter, ponderar muito bem aquilo que efetivamente sdo os valores. Portanto,
se vai por em causa os valores da marca, se vai trazer alguma repercussao negativa
em termos de word-of-mouth, se as pessoas vao falar mal dessa agdo, portanto,
imagine se vocé chegar a uma loja de Apple, se tiver 14 um cartaz em cima do vidro
deles a dizer “em vez de comprar iphone, compre sistema android”’, isto € marketing
de guerrilha, mas como € logico, além de repercussdes legais pode ter, e tem de se ter
muita atencao a essa questio, portanto, perceber se existe alguma restri¢do legal para
a atuacdo que estamos a fazer, E, por outro lado, do ponto de vista ético, mesmo que
ndo exista uma restricdo uma legal oficialmente, se para a imagem da marca isso vai
ter repercussdes positivas ou negativas, essas questdes sao bastante importantes para
o proprio consumidor, ndo gosta de acdes que sejam menos éticas, pode por em

causa essa questao.

Esta acao da Lufthansa também se falou disso, gerou polémica.

Exatamente! E a tal questdo, uns dizem que falar bem ou mal o que interessa é
falar, outros ndo tém essa opinido. Por exemplo, a campanha das células estaminal
que gerou um falatério terrivel nos noticidrios. Os pais contra aquela campanha onde
aparecia uma crian¢a no hospital a perguntar a mae se tinha guardado as células e
etc.. Hoje em dia com as redes sociais temos imenso cuidado, porque as pessoas
manifestam-se de forma que antigamente ndo havia, ndo tinham meios para o fazer,
para propagar a mensagem. E o facto € que o Crioestaminal decidiu retirar, anular a
campanha. Obviamente houve falatério, falou-se imenso e se calhar ndao pelos bons
motivos. Eu acho que € garantir ndo sé a notoriedade da marca ou da a¢do, mas que o
feeling € positivo, portanto que a repercussdo em termos da imagem da marca é
positiva e ndo negativa. Nao interessa s6 os indices de recordacdo ou notoriedade,
interessa também entender se eles sdo positivos, minha opinido, porque hd pessoas
que dizem o contrdrio, que o importante é falar sobre o assunto e criar tema de

conversa.
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3. Considera que os principais adeptos e clientes do marketing de guerrilha
sao as grandes empresas, as pequenas empresas, sao individuos?

Eu acho que ndo tem a ver com a dimensao da empresa, eu acho que tem a ver
com o espirito das pessoas que estdo a frente da drea de marketing. Se sdo pessoas
mais conservadoras, menos conservadoras, se se focam apenas em a¢des que tenham
resultados mensuraveis, que tenham retorno em vendas, se querem fazer algo que dé
que falar. Eu acho que muitas das vezes depende da pessoa que estd a frente da
empresa e tem muitas vezes a ver com o0s objetivos que eles definem para a marca: se
o objetivo for apenas ter um impacto nas vendas direto que isso seja mensuravel, se
calhar, ndo sei se uma agdo de guerrilha serd a melhor opcao. Mas, caso a caso, tem
que se que entender. Obviamente que nem todos os marketeers estdo preparados para
arriscar nessa vertente. As acoes de guerrilha, muitas vezes, implicam um risco de
varios fatores. No caso do investimento, € um investimento que se vai fazer e muitas
vezes nao se sabe qual vai ser o retorno e a repercussdo. Também tem muito a ver
com personalidade da pessoa que estd a frente da empresa, independentemente se é
um negdcio pequeno ou grande. Embora eu ache que uma empresa pequena que tem
menos meios para utilizagdo dos meios tradicionais de divulgacao, poderd ter muitas
vantagens em utilizar esta ferramenta, de facto, poderd implicar muito menos custos.
Agora, os casos de marketing de guerrilha que estou a ver cd em Portugal t€ém sido de
grandes empresas, pelo menos maior parte delas, nem tém sido pequenas, percebe?
Isto difere bastante. Tem muito a ver com a personalidade da pessoa que estd a

frente.

Esta pergunta até vem no sentido de que, talvez mais antigamente, no inicio
de marketing de guerrilha considerava-se que era uma forma das pequenas
empresas competirem com as grandes empresas talvez agora atualmente sao
mais as grandes empresas que recorrem a esse tipo de marketing.

Hoje em dia o que é importante é diferenciar. Ao utilizarem muitas vezes
guerrilha, acho que ndo tem a ver com uma questdao de custos, muitas vezes tem a ver
com fatores de diferenciacdo, criar nesta nova era motivos de falatério, que se
propague nas redes sociais, € conseguirem com pequenos investimentos que eu acho
que ¢ isso que maior parte dos marketeers almeja e tenta hoje em dia que é: eu tenho

um budget de marketing cada vez mais reduzido e se 0 submeto a meios tradicionais,
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o impacto € cada vez menor, devido ao pequeno budget. As coisas que mais ouco os
clientes a pedir é campanhas virais, muitas vezes ndo sabem o que querem dizer com
aquilo e que querem fazer, mas o que dizem € que ponham alguma coisa que eu com
um pequeno investimento consiga fazer com que as pessoas propaguem a mensagem.
Isso pode ser feito através de marketing de guerrilha, ou de outras op¢des, muitas
vezes utilizando agdes do meio digital que dé para propagar. Os niveis de
investimentos em media sdo cada vez mais inferiores. Por exemplo, ndo sei se a
campanha do Pingo Doce dos 50% pode ser considerado um ato de marketing de
guerrilha -eu acho que ndo, ndo propriamente -, mas foi um exemplo de utilizagdao
ndo convencional de meios, porque eles ndo investiram na divulgagdo tradicional,
decidiram por a correr na internet “boatos” de que ia haver aquela ac¢do. Tiveram as
lojas cheias e a verdade é que diminuiram em 80% de investimento media
convencional. A minha percecdo € que tanto as grandes como as pequenas empresas
estdo a fazer um investimento cada vez inferior nos meios tradicionais, isto prende-se
com o facto dos budget marketing serem cada vez mais reduzidos. E, por
consequéncia, t€m que encontrar alternativas a isso, que consiga impactar um grande
nimero de pessoas com o minimo de valor possivel. Uma boa acdo de guerrilha que
tenha o poder viral - isso é muito importante -, ou seja, que nao fique focada apenas
num unico local ou sitio, mas que consiga ter meios online, a divulgacao RP, por as
pessoas a falar do assunto, consegue de facto atingir os seus objetivos, nao é? Com

um pequeno investimento ter um retorno considerado.

4. Porque é que tendo essas vantagens de marketing, a vossa agéncia nao
recorre, tem a ver com os clientes que nao pedem?

Nao, nés ja apresentamos muitas propostas, mas muitas vezes ndo vao para a
frente. Tem a ver também com a nossa drea de atuacdo e fatores. Eu acho que se
prende por uma variedade de fatores. Ha agéncias que sdo muito focadas nesse tipo
de atuagdo, as agéncias acabam por se especializar em determinadas 4reas.
Obviamente que quando faz sentido nés até o propomos, mas nao calhou. Portugal
tem uma dimensdo pequena, ainda por cima somo um pais muito conservador em
muita coisa, muitas vezes os marketeers portugueses t€ém algum receio em arriscar,
gostam muito de fazer aquilo que sabem que aquilo que € normal fazer porque é
assim ninguém é despedido por fazer um anincio na televisdo e se aquilo nao vender

“olhe azar, fiz aquilo que toda a gente j4 fez, alguma coisa correu mal, eu fiz o que
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era suposto”. Agora vocé pode ser despedido por fazer uma acdo de guerrilha que
corra mal. No6s ainda temos muitas vezes que ser evangelistas de outros meios como
meios de redes sociais, meios de CRM, para lidar diretamente com o0s seus
consumidores. Quer dizer, nds ja temos muitas vezes esse trabalho de envangelizacao
de por os clientes a pensarem fora da box dos meios tradicionais, isso tentamos fazé-
lo. O marketing de guerrilha é o fim da linha, € uma coisa completamente oposta, o
que se torna ainda mais complicado. N6s estamos a dizer a muitos clientes nosso
para apostarem mais em digital, apostarem mais em redes socias e, portanto, vao
apanhar um comboio que ja vai em andamento ha muito tempo. Agora, ja tenho
clientes que j4 o fizeram, ndo connosco, mas sim com outras agéncias que sao muito
mais focadas no marketing de guerrilha. E mesmo essas agéncias estdo apostar
também no digital.

N6s somos muitos pragmaticos em saber qual o retorno do investimento, ou seja,
investiu x e sabe quanto rendeu, e ndés somos muito direcionados para essa visdo. Por
isso, as vezes, as ac¢oes de guerrilha ndo se encaixam, o que nao quer dizer que nio as
podemos fazer. As estratégias de guerrilha sdo uma excelente e grande ideia, mas
para a nossa agéncia o marketing de guerrilha s6 faz sentido se eu conseguir
quantificar o retorno que aquilo me da. Eu para fazer uma acdo de guerrilha, ndo vou
fazer porque aquilo € giro e engragado, eu vou fazer porque vou chegar ao pé de um
cliente meu e vou-lhe dizer “olhe, esta ¢ uma ideia fantastica que faz sentido fazer e
isto vai ter este impacto, ou notoriedade, ou vendas”. Eu ndo vou a um cliente com
uma agdo que eu ndo consiga medir e dizer-lhe qual o retorno que ele vai ter, €
complicado fazé-lo com marketing de guerrilha. Tem a ver com a filosofia das
agéncias e a nossa € mais focada no retorno do investimento e ha agencias que se
posicionam mais no eixo da criatividade. E tem a ver com os marketeers. Ha
marketeers que querem que uma acao dé que falar e fiquem associadas a essa agdo e
ha outros que estdo mais preocupados em apresentarem resultados seja de vendas, de
idas a loja, que traga retorno. Mas, ndo estou a dizer que uma acao de guerrilha nao
possa ser medida, alids, pode medir, deve medir esse impacto que ela tem. Portanto,
se os objetivos eram notoriedade o que é que realmente se falou nos meios das redes
sociais, o que se falou nos jornais, na imprensa, porque essa informacdo vale
dinheiro, esse falatério vale dinheiro. Ter sido publicado numa série revistas ou de

jornais, por exemplo, nessa acdo da Lufthansa foi notoriedade para a marca que eles



101

ndo gastaram dinheiro, e isso € que é muito importante, ter esse retorno, nao sé das

pessoas que sdo impactadas no local, mas em outros meios também.

5. Na acao da Lufthansa, considera que os resultados obtidos excederam as
expectativas iniciais?

Esta acdo deu que falar. Nao me parece que tenha tido um retorno negativo para
a imagem da marca. Havia algum risco envolvido. Por exemplo, se vocé quisesse
fazer uma coisa deste género nos Jogos Olimpicos em Londres, o panorama legal é
tdo complicado que ndo conseguia. Repare, nos Jogos Olimpicos em Londres, havia
um cafezinho chamado Olimpico e ficava perto da zona dos jogos olimpicos que
tiveram que mudar o nome do café. Por exemplo, a Super Bock fez uma estratégia
deste género em Portugal ao associar-se ao futebol, sendo a Sagres a patrocinadora, a
Super Bock fez imensas acdes ou comunicagOes que falavam do tema futebol, e
tinham como objetivo ficarem colados ao evento sem serem os patrocinadores. Mas
isto depende muito do enquadramento legal que existe, porque se quiséssemos fazer
isso nos Jogos Olimpicos neste momento, era impossivel. E muito importante,
obviamente, respeitar o enquadramento legal, as questdes éticas, as fronteiras e

perceber se isso traz algum prejuizo para a imagem da marca. E fundamental.
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Anexo D

Entrevista: Irene Rodrigues (IR) - Diretora de Comunicagao e Imagem
Ana Monteiro (AM) - Coordenadora de Campanhas
Marca: Amnistia Internacional Portugal

Projeto: Freedom Dictionary

1. O que é que levou a Amnistia Internacional a recorrer ao marketing de
guerrilha?

IR- A relacdo com as agéncias de publicidade que a Amnistia tem desde longa
data, € uma relacdo de parceria, é aquilo a que se chama de win-win, porque sendo a
mensagem da Amnistia, uma mensagem que muitas vezes ndo € de fécil percecdao
para o publico em geral, as agéncias ajudam a descodificar, ou a tornar mais
acessivel, ou mais imediata nas campanhas que vai fazendo. Temos ao longo dos
anos tido parcerias com muitas agé€ncias de publicidade e que mantemos, ndo
estamos sempre a trabalhar com as mesmas, mas elas mantém-se e vamos
ciclicamente trabalhando com as mesmas agéncias e a escolha de uma agéncia perita,
ou pelo menos especialista, em marketing de guerrilha como foi a Torke, resulta de
um contacto que eles ja nos tinham feito para apresentar uma campanha que na altura
acabou por nio ser feita, mas ficou o “bichinho” digamos assim, ficou a vontade de
trabalhar com eles e de eles trabalharem com a Amnistia. Quando a Amnistia lancou
esta acdo sobre os paises do Médio Oriente que estavam a juntar-se € a emergir
democracia - pelo menos mais participagdo por parte dos cidadaos -, quando surgiu
esta campanha, pronto, pensamos que seria ideal ter como parceira esta agéncia de
marketing de guerrilha que queriamos muito trabalhar com ela. E pronto, foi
apresentar o briefing e eles sairam com essa ideia excecional que foi o Freedom
Dictionary.

AM- E um bocado o que a Irene disse, ndo é? O nosso objetivo era fazer também
uma coisa bastante diferente. Isto era um tema dificil de tratar, como pdr as pessoas a
falar sobre as revolugdes no Médio Oriente e Norte de Africa, e sempre também com
um bocado de preocupagdo que a Amnistia tem de ndo mostrar coisas demasiado

chocantes mas chamar um bocado as pessoas e, entdo, era mesmo necessario que
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houvesse um modo de apelar as pessoas que fosse completamente diferente de tudo o

que ja haviamos feito.

2. Notaram mudancas significativas apos a utilizacao desta ferramenta de
guerrilha?
IR- Mudangas a que nivel? Mudancas a nivel de mais pessoas a juntarem-se a

Amnistia ou..

Sim, sim, sim, nesse sentido. Com o publico-alvo com...

IR- O piblico-alvo, o principal publico-alvo desta ferramenta eram as pessoas
que podiam libertar as palavras. E se isso pode ser considerado mudanga? 58 000
pessoas ajudaram a libertar palavras e, portanto, acho que em termos de sec¢do
portuguesa € a primeira vez que a gente atinge um nimero tdo grande, mas isto ndao
pode ser entendido como sendo uma consequéncia direta do nosso trabalho feito para
angariar estas pessoas, porque uma ferramenta destas é uma ferramenta de forma
viral e se nds conseguimos chegar a 5000 pessoas nos primeiros tempos, estas 5000
pessoas, com certeza, enviaram para amigos € amigos para amigos, € multiplicou-se
este numero todo de pessoas que ajudaram a libertar as palavras. Ou se 0 nosso
principal objetivo era mudar a consciéncia das pessoas, ou pelo menos 0 nosso
principal objetivo era que as pessoas nos ajudassem a libertar as palavras, porque &,
sei l4...

AM-...sim, e a espalhar a mensagem sobre o que estava a acontecer no Médio
Oriente ¢ no Norte de Africa, que era esse o principal desafio: “Como espalhar a
mensagem?”. A internet estd saturada de todas estas mensagens sobre a Siria, sobre a
Libia e tudo mais, e queriamos arranjar uma forma original de o fazer. E depois
também relembrar que além da ferramenta digital, também tivemos na Moda Lisboa,
0 que também nos ajudou a alcancar um publico um bocadinho diferente. J4 hd uns
anos, em 2009, tinhamos feito uma acdo no Rossio, na estacdo do Rossio com
Modelos e apresentadoras de televisdo e etc, que também nos permitiu atingir um
publico diferente. E agora, novamente conseguimos isso, ndo é? Conseguimos a
presenca da Amnistia na Moda Lisboa, foi assim algo que...foi diferente pelo menos
nao é? E as pessoas ndo estavam se calhar habituadas a ver-nos, de repente viram-nos
uma ONG no meio do desfile e tudo mais, e acho que isso foi interessante, portanto,

acho que também foi uma mudanca interessante neste projeto, de termos passado de
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um parte muito digital para uma parte de presenca num meio onde geralmente ndao

estamos.

3. E como é que relacionam os resultados obtidos com as expectativas
iniciais?

IR- As nossas principais expectativas eram conseguir libertar as 155 000
palavras que compunham o diciondrio, mas, isso seria impossivel de atingir. As
expectativas foram acima daquilo que nés poderiamos desejar, porque 58 000
pessoas ajudaram a libertar palavras. Idealmente gostariamos que tivessem sido
libertadas.. pelo menos o nimero que foi libertado é um numero que nos satisfaz,
porque estd acima daquilo que poderiam ser as nossas primeiras expectativas

realistas para este diciondrio.

AM-Uma coisa também interessante a nivel de expectativas € que eu nunca achei
que este diciondrio viajasse, por assim dizer, tdo longe. Achei que havia de ficar
viral, mas atingir todos os paises que atingiu, foi espetacular, acima de tudo. Quando
a equipa viu que havia pessoas, sobretudo, no Médio Oriente e Norte de Africa a
libertar palavras, e palavras mesmo poderosas. Por exemplo, houve um jovem da
Tunisia que quando comecaram as revolucdes libertou a palavra Revolutionnaire,
que € uma palavra com um significado muito forte. Houve palavras libertadas no
Iraque também. Eu lembro-me de um jovem que tinha libertado uma palavra que era
Free-spoken que ja ndo me lembro de onde €, mas se pesquisarem o Dictionary no
site da Amnistia, existe também uma série de noticias e pelo menos numa dessas
noticias hd de 14 estar quais as palavras que foram libertadas no Médio Oriente € no
Norte de Africa, as palavras assim mais poderosas. Portanto, para mim foi importante
ver que o diciondrio tinha chegado as pessoas dos paises onde se tinham iniciado

essas revolucdes, ndo €? Eu ndo tinha esperado isso e aconteceu.

4. Esta acao fazia parte de uma estratégia de comunicacao mais extensa ou
foi o centro da estratégia?

IR- Neste caso concreto foi o centro da estratégia, porque nds pretendiamos
desenvolver uma ag@o para o langcamento do Dia de A¢ao Global sobre os paises do
Médio Oriente que tinham comecgado as revolugdes. As revolugdes comegaram no

inicio de 2011, em Janeiro, comecaram primeiro com a Tunisia, depois foi um
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movimento que foi-se alastrado a outros paises. E em Fevereiro, quando foi lancado
este dia internacional, o Dia de A¢do Global pelos paises que estavam envolvidos nas
revolucdes do Médio Oriente, tinhamos pensado fazer uma acdo para fazer o
lancamento desse dia. Uma agdo para langar esse dia que pudesse, de alguma forma,
acompanhar as vdrias datas nas quais foram sendo feitas as revolugdes nos varios
paises. E pronto, o Freedom Dictionary era o centro da acdo, digamos assim, a
estratégia desta acdo era para isso, para celebrar aquele dia e fazer comecar naquele

dia esta acdo.

5. Quais foram as principais vantagens e desvantagens que esta acao
proporcionou?

IR- Bom, vantagem acho que € prestigiar o nome da Amnistia. Uma ferramenta
deste tipo € uma ferramenta percursora, ¢ uma ferramenta que pode chegar a muitas
pessoas e € uma ferramenta participativa. Qualquer pessoa em qualquer parte do
mundo pode escolher a sua palavra, pode ter aquilo que cada um tem nas suas maos
que € a participacdo ativa, que € poder fazer alguma coisa para mudar uma situagao.
As principais desvantagens, se é que hd alguma, se é que podem ser consideradas
principais desvantagens, € que com esta ferramenta as pessoas estdo a libertar
palavras mas ndo se estdo a associar diretamente, ou estdo a associar-se a nossa
filosofia mas nao estdo a embracar, digamos assim, o grupo de ativistas que trabalha
regularmente connosco. Se calhar, ¢ uma ferramenta que permite a participacao, mas
nao conseguimos medir como € que essas pessoas depois podem, ou poderdo ou nao,
ficar connosco, ou continuar connosco, ou continuar a participar nas nossas agoes.
Mas pronto, também nio sei se seria totalmente o nosso objetivo no inicio. O nosso
objetivo era alertar as pessoas para a situacio que se estava e que se estd a viver nos
paises do Médio Oriente, que tiveram as revolugdes e era levad-los a libertar palavras,
e isso, eles fizeram, portanto ndo vejo desvantagens.

AM- A tnica que era um bocado, mas isso se calhar ndo era uma desvantagem,
porque isso ja fazia parte da iniciativa do projeto, era o facto de s6 se poder participar
através do Facebook. Algumas pessoas reclamaram um bocado por causa disso e
disseram “Ah, voc€s deviam era ter construido um site!”, portanto, as pessoas nao
perceberam que a esséncia do projeto era o Facebook e que isto sé iria funcionar
através do Facebook, que é sobretudo uma forma viral, que as pessoas podiam

convidar os amigos, que as pessoas podiam fazer tudo isso. Portanto, eu nem
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consideraria bem uma desvantagem, foi apenas um pequeno “obstidculo” que surgiu
no caminho. Se ndo me engano, no inicio ja se tinha pensado um bocado nisso “E
quem nao tem Facebook?”, mas ndo dava para fazer a acdo de outra forma e atingir
este tipo de viralidade com um site, mas nem pensar, teria que ser mesmo uma

aplicacdo no Facebook, caso contrério, ndo teria dado sucesso, ndao €é?

6. O impacto entao desta acao foi positivo junto do publico-alvo?
IR- Sim, sim. Sem duvida
AM- Sim. Temos tido boas criticas, pessoas a dizer que gostaram bastante da

acdo, acho que foi bastante bom, sim.

7. E relativamente aos altimos projetos da Amnistia, esta acao classifica-se
em termos de sucesso e notoriedade, também muito boa...

IR- Sim, sem duvida.

8. E recorreriam novamente a uma iniciativa deste género?

IR- Claro.

AM-Sim sim.

IR- Todo o tipo de marketing de campanhas que possam surpreender as pessoas
de forma diferente do habitual, mesmo que o resultado nao seja um sucesso
estrondoso, qualquer acao deste tipo toca sempre muito as pessoas, por ser diferente,
por ndo ser mais uma campanha publicitiria, uma forma normal de ver uma
campanha publicitdria. E o marketing de guerrilha é sempre uma forma de chegar as
pessoas, de chegar a mais pessoas e a pessoas de forma diferente, de forma mais

impactante.



107

Anexo E

Entrevista: André Rabanea
Cargo: Sécio Gerente e Diretor Criativo

Agéncia: Torke

1. Considera que atualmente a comunicacdo alternativa impulsiona um
maior sucesso de uma marca? De que forma?

Com certeza. Hoje o mercado estd saturado de marcas fazendo o mesmo que as
outras, todos procuram a mesma solugao através de TV, Revista e jornais....procurar
novas formas de impactar pela positiva e tentar gerar boca a boca com um

investimento menor € o caminho para marca se diferenciar e ter sucesso.

2. As marcas que recorrem ao marketing de guerrilha repetem a
utilizacao?

Pelo menos as que trabalharam com a Torke continuam trabalhando.

3. O marketing de guerrilha obtém mais éxito quando complementado com
outras formas de promocao ou funciona melhor isoladamente?

Os dois jeitos podem ter sucesso. Ja tive a experiéncia de fazer isolado e
conseguir o objetivo tracado pelo cliente e também ja fizemos em conjunto com uma
campanha de ATL e BTL....hoje em dia um mix de meios que se complementam

acabam sendo a melhor solugao.

4. Quais sao os principais clientes das ferramentas de guerrilha? Pequenas
ou grandes empresas? Por que raziao?

Podem ser grandes ou pequenos, mas nds da Torke sé trabalhamos grandes.
Todos os clientes que t€ém vontade de inovar, fazer diferente e serem disruptivos
podem utilizar guerrilha para comunicar. Vocé pode investir 1.000€ assim como 1
milhdo. O termo guerrilha que acaba sendo como criar algo novo que ndo use meios
tradicionais e que tenha o maior impacto possivel pode ser usado com qualquer

verba.
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5. As acoes de guerrilha tém como target o pablico em geral ou um nicho de
mercado?

Os dois, depende do objetivo. As vezes o cliente quer aumentar o fluxo na loja
dele, ou apenas quer que algum publico em especifico saiba de algum assunto....na
maioria das vezes trabalhamos para o publico em geral, tentando chegar no maximo

de gente possivel.

6. Em termos de visibilidade, como classifica as acoes de guerrilha?
Muito mais visibilidade gerada por boca a boca ou word of mouth do que as

campanhas tradicionais.

7. Relativamente aos custos, como qualifica as campanhas de guerrilha?
Podem ser caras ou baratas, mas com certeza vao ter mais resultados e menos

dinheiro investido do que uma campanha tradicional.

8. Que vantagens e desvantagens existem na utilizacao desta ferramenta?
Vantagem em se diferenciar e conquistar o target. Ser mais transparente na

informacao e transformar a comunicacao de vertical para horizontal. One to one...
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Anexo F

Entrevista: Joao Afonso
Cargo: Gestor de Comunicagao
Agéncia: PraxisD Comunicagao

Projeto: Tarifario 8 — UZO

1. Relativamente a acdo, esta fazia parte de uma estratégia de comunicacio
mais lata, ou foi o centro da estratégia de comunicacao?

A ag¢do era uma componente complementar da campanha. A campanha centrava-
se num spot tv, que era talvez o meio mais visivel para o rarget, e era onde estava
grande parte do investimento desta campanha. E a acdo de guerrilha que nés criamos
para a UZO foi no fundo um complemento a campanha para que as pessoas tivessem
uma visdo, tivessem uma oportunidade para ver o andncio vdrias vezes. Ou seja, se
eu entrar numa cidade e vir aquilo, posso até nao ligar nenhuma, mas como a seguir
vou ver na televisdo, eu consigo fazer a liga¢do entre uma visualizagc@o publicitaria e

outra, no fundo € um complemento a campanha.

2. Qual o impacto desta acio de guerrilha no publico-alvo?

Neste tipo de campanhas € um bocadinho dificil conseguirmos medir
concretamente qual € o impacto junto do publico. Aquilo que nés podemos avaliar €
o progresso das vendas, eu ndo posso neste momento divulgar qualquer nimero das
vendas, mas posso dizer que as vendas subiram cerca de 10%, o que € muito bom

para uma campanha deste tipo e para o orcamento do nosso produto.

3. Como relaciona os resultados obtidos com as expectativas iniciais?

Neste caso nem excederam nem ficaram abaixo das expectativas, ou seja, 0s
objetivos foram cumpridos e o feedback foi positivo. Ou seja, ndo foi
estrondosamente melhor daquilo que estdvamos a espera nem pior, foi exatamente o
que estdvamos a espera. E agora posso até dizer em jeito de observagdo que essas
placas de publicidade foram um bocadinho a margem da lei, n6s nao tinhamos
qualquer tipo de licenca para ter estas placas. Engragado, eu ter passado em Coimbra

duas ou trés semanas apds a acdo e ainda 14 estavam as placas. Portanto € numa base



110

de quanto mais tempo uma comunicacao ficar disponivel para target, também mais
pessoas ela vai impactar. Por isso é que eu ha pouco também dizia que nao € muito

mensuravel este tipo de comunicagao.

4. Em termos gerais e na sua opinido, considera que atualmente a
comunicacio alternativa — deste género - impulsiona um maior sucesso de uma
marca?

Eu considero que sim, mas ela ndo funciona por si s6. O melhor exemplo que eu
lhe posso dar é: imagine que a Anabela estd sentada na sua sala e estd a ver televisdao
e, entretanto, passa para intervalo e vé um andncio a um produto X e, nesse preciso
momento, a Anabela vé o antincio, fica com a informacao, pode até nem ligar numa a
aquilo, pode até nao reter a informacdo que lhe foi passada. Mas, se sair de casa
nesse momento e olhar por acaso para o tapete da sua entrada, do seu prédio ou da
sua vivenda e vir 14 uma comunicagdo, a ligacdo € feita e ela ai torna-se bastante
mais eficaz. Essas comunicagdes alternativas sdo muito boas e muito eficazes, mas
como complemento, nunca sozinhas, a ndo ser em casos muito especificos, quer
dizer, imagine que queremos comunicar a populacdo, a comunicagdo nos caixotes do
lixo seria eficaz s por si, mas para uma marca, para promover um produto ela tem
de ser complementar com um spot de televisdo, um spot de radio. Se for uma

campanha multimeios, tanto melhor.

5. O que leva as marcas a recorrer ao marketing de guerrilha?

Isto num periodo inicial soa um bocadinho a redug¢do de custos. Depois as
marcas comegaram a virar um bocadinho para este tipo de comunicacdes, porque o
objetivo principal das marcas quando comunicam € chegar ao maximo nimero de
consumidores e de potenciais consumidores, e isto € mais uma forma de conseguir
através da mesma campanha impactar mais gente, no fundo este é o principal
objetivo. Ou seja, eu tenho uma campanha na televisdo, mas eu sei que nem toda a
gente vé televisdao, eu, por exemplo, ndo vejo, vejo muito pouco, € entdo se eu
surpreender uma pessoa enquanto ela vai para o trabalho, se surpreender uma pessoa
na sua rotina do dia-a-dia, ai eu vou conseguir passar a informacdo que eu quero
passar e, consequentemente, vender mais produto a mais pessoas. No fundo esta tem
sido a tendéncia e eu acho que vai continuar a ser a tendéncia daqui para a frente.

Cada vez mais as pessoas estdo desligadas dos meios tradicionais, da televisdo e da
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radio. E, neste momento, a grande tendéncia € o digital, porque imagine que estid no
trabalho com certeza que terd o facebook ligado e se receber uma comunicagdo
online, que € uma comunicacdo alternativa, com certeza que terd mais impacto do
que na sua televisdo que nem estd a ver. Neste momento tratasse de uma

comunicacdo mais personalizada ao tipo de produto.

6. As marcas que recorrem a estas acoes de guerrilha repetem a utilizacao?

Sim, sim, sem duvida.

7. Quais sao os principais clientes das ferramentas de guerrilha? Pequenas
ou grandes empresas? Por que razao?

Isto depende um bocadinho do conhecimento. Daquilo que eu tenho
conhecimento tanto umas como outras usam esse tipo de comunicagdo, € claro que a
nivel de investimento se calhar uma marca como a Coca-Cola, uma marca como a
Adidas t€m bastante mais orcamento disponivel para gastar neste tipo de
comunicacdes alternativas, como complemento, claro. Se for um cabeleireiro, uma
loja tradicional de comércio de rua, o que é que acontece? Muitas vezes opta-se por
utilizar este tipo de comunicacio alternativa - muitas das vezes ndo se apercebem o
que estdo a fazer -, mas imagine uma cabeleireira que sai do seu espaco de trabalho e
vai distribuir alguns folhetos comunicando descontos nas imediacdes dos correios.
Ora, isto é comunicagdo alternativa e sem se aperceberem eles fazem-no, agora, com

um investimento muito, muito reduzido.

8. As acoes de guerrilha tém como target o publico em geral ou um nicho de
mercado?

Esta € uma pergunta muito dificil, Anabela. H4 varios tipos de acdes de guerrilha
e alguma podem ser mais ou menos direcionadas, depende um bocadinho do rarget
do produto que estamos a desenvolver. Imagine que estou a promover um produto de
um banco que foi desenhado especificamente para jovens, entdo convém eu estar
presente nas universidades que € onde estdo os jovens portugueses, neste momento.
Mas, se eu estou a promover um produto que é uma bicicleta nova, eu posso
promover no centro de lisboa, porque ai € mais para as pessoas, ai o publico € mais
transversal. Quer dizer, tem a ver com a especificidade do produto, eu nao posso

estar aqui a dizer “ndo, ndo, isto € assim porque € assim que se faz a comunicagdo”.
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N3ao, tudo depende do produto que nos chega as maos e da estratégia que estds por

detrds da comunicag¢do desse produto.

9. A visibilidade das acoes de guerrilha, como é que as classifica? Depende
de cada acao, de cada projeto?

Depende das caracteristicas de cada produto e, maioritariamente, depende do seu
publico-alvo. Por exemplo, imagine que eu estou a promover iates de luxo, se calhar
ndo faz sentido eu promover iates de luxo no centro de Lisboa, porque se calhar o
meu farget ndo estd ali. E ndo € tdo generalista, 0 meu target passa a ver um nicho de
mercado e se calhar ai eu passo a comunicar nas marinas, onde habitualmente se
fazem encontros de iates, onde habitualmente estdo atracados iates, € onde
habitualmente estao as pessoas que sao donas desses iates e € com elas que eu tenho
de falar. Eu gasto muito menos dinheiro se eu for diretamente ter com o consumidor
final, do que anunciar na televisdo s6 para x pessoas verem. A cada produto fazemos
uma anélise do que € conveniente ou nao e tentamos sempre otimizar todos os custos,
e todos os recursos para comunicar com eficidcia. Respondendo concretamente a

pergunta é depende. Depende sempre do produto.

10. Relativamente aos custos, como qualifica as campanhas de guerrilha?

Baixos, muitos baixos em relacdo aos meios de comunicagdo tradicionais. S6
para ter uma pequena ideia: se eu avancar com uma campanha de radio, eu tenho que
produzir o spot de radio, tenho que contratar a voz off, tenho que pagar a essa pessoa,
tenho que o produzir em estidio num ambiente fechado em que eu possa obter as
melhores condi¢des de dudio e isso tem custos. Para além dos custos de produgdo do
spot, eu ainda tenho custos de os colocar no ar. E também depende, se eu os colocar
em hordrio nobre, o custo € muito grande, se os colocar em hordrio daytime o custo é
menor, mas, ainda assim, o custo é grande. Relativamente a uma campanha de
guerrilha, ndo tem nada a ver, ou seja, se calhar eu gasto dez vezes menos com uma
campanha de guerrilha. Mas também € certo que impacto menos pessoa, depende do

produto.
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11. Em relacdo aos métodos tradicionais, como descreve as principais
vantagens e desvantagens que a guerrilha proporciona?

Isto no fundo, é a minha opinido, todas as pessoas que trabalham em
comunicacdo t€ém uma opinido, neste caso eu vou valorizar a minha que é eu acho
que a mais-valia do marketing de guerrilha é no fundo a surpresa. Ou seja, eu
encontro uma comunicagdo, ndo estou nada a espera e no fundo aquilo vai-me
marcar. E tudo aquilo que € feito inesperadamente, que me acontece, que eu posso
chegar a casa e contar a minha familia, ou posso chegar ao café e contar aos meus

amigos, isto gera conversa, gera buzz, no fundo essa € que € a principal vantagem do

marketing de guerrilha, € o efeito surpresa.
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Anexo G

Entrevista: Federico Roquette
Cargo: Sécio Gerente e Diretor Criativo
Agéncia: Nove The Creative Shop

Projeto: Filme Contdgio — Perigo Biol6gico

1. As questoes que tenho a colocar, primeiro dizem respeito ao filme
contagio, a acio desenvolvida e depois é em termos gerais. Comecando pelo
filme, esta acao de guerrilha fazia parte de uma estratégia de comunicacao mais
lata ou foi o centro da comunicaciao?

Bom, internacionalmente houve uma grande campanha de multimeios, ou seja,
para além do cartaz de cinema que provavelmente acontece, houve uma grande
campanha above the line: Mupis, trailers na televisao, trailers no cinema como de
costume, antes de comegar o filme, nés, cd em Portugal, como ndo temos um budget
muito grande, como ndo temos tanta gente como 14 fora a ir ao cinema, tivemos uma
campanha mais residual above the line. Penso que na altura tivemos mupis € nas
paragens de autocarro, mas pouca quantidade. E para reforcar o filme, aproveitando
até a ideia do préprio contdgio, perigo de contaminacdo, fizemos uma campanha que
apesar do impacto criativo, ndo custou dinheiro porque foram uns grupos de pessoas
que tinham que aplicar fitas de perigo de contdgio em casas degradadas. Dessa
forma, respondendo a pergunta, foi uma forma de contrariar um gasto/investimento

na publicidade tradicional, que é sempre caro, mas nao perdendo impacto.

Também desenvolveram um outdoor vivo no metro, foram vocés que
também...

Exatamente. Mas enquanto que a ideia de guerrilha da fita de contdgio foi 100%
portuguesa e implementada cd, apesar da Warner Brothers internacional, houve uma
campanha, uma ac¢do situada no Canadd, que resolvemos implementar cd, nés € o
cliente, que consistiu no fundo em escrever o titulo do filme com uma bactéria que
criava no fundo um efeito de alteracdo, notdvel, letras brancas que comegavam a
tornar-se em bolor porque tinham a bactéria 14 inserida e as pessoas que passavam

por esta peca iam vendo ao longo dos dias ela a mudar e a alterar-se. No fundo era
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um outdoor que era um objeto vivo, ndo €? Biologicamente. Isto foi feito num
laboratdrio, estava dentro de uma caixa de vidro para as pessoas ndao poderem tocar.
E no fundo era uma placa branca onde foi desenhado o titulo com bactérias que com

o tempo iam mudando, tornando visivel o titulo pelo bolor e pelo efeito que criavam.

2. E qual foi o impacto desta acdo de guerrilha junto do publico, em
Portugal?

E dificil medir o impacto das acdes de guerrilha. Sabemos que numa estrada
passam 10 000 pessoas por uma paragem de autocarro. Mas, de repente por uma
equipa a noite a pendurar umas fitas numa casa degradada, nds ndo temos a certeza
cientificamente quantas pessoas passam numa casa degradada. Agora temos a certeza
de que quem olha, e quem € atingido, é atingido com muito mais impacto do que por
uma publicidade que apareceu no sitio ao qual o olho ja estd treinado e a reacdo da
pessoa ja € quase comum, portanto, dai a importancia da criatividade e aqui a
criatividade n@o s6 no visual da peca, no conceito, mas também na maneira como ela
€ colocada. Portanto, no fundo a aposta da guerrilha é essa, é perdendo-se nos
nimeros, ou na certeza que toda a gente veja, mas sabemos que quem vé tem um
impacto muito maior, pelo inusitado que €, pela diferenca que traz. Posso-lhe dizer
que a campanha do contdgio ganhou um prémio, ndo é uma medida para quantificar
0 sucesso perante o publico final, mas significa que a peca foi vista pelo mercado
como uma peca de qualidade por pessoas que estdo habituadas a comunicar em todo

o tipo de meios.

E qual foi o prémio?

Foi no concurso de Meios e Publicidade, da revista na drea de comunicagdo.
Ganhou um troféu de bronze em ag¢des de guerrilha, este ano, 2012. A par com a
Sony Ericsson Xperia de um viral, na internet com o Saca, que € o surfista portugués,
a falar ao telefone dentro de 4gua ca para fora durante o campeonato do mundo, com
um telefone a prova de dgua. E a Meo, qualquer coisa da Meo, ndo me lembro qual

foi o projeto.
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3. E esta acdo de guerrilha do filme contigio excedeu as expectativas
iniciais tendo em conta os resultados obtidos?

Bom, nés no fundo o que quantificimos aqui foi o nimero de pessoas que foram
ver o filme e foi acima das expectativas, logo, a campanha resultou quando
vendemos mais bilhetes do que estd estimado. Portanto, o que nds queremos em
ultima andlise € que o produto venda. A repercussdo desta acdo de guerrilha também
teve outro ponto fulcral, que € o inusitado que ela traz. Ela ndo sé ¢ um antncio em
si, como se propaga, como um virus, pelos meios de comunicacdo, ou seja, houve
muitas revistas a falar que foi feita uma acdo diferente de publicidade para o filme
Contégio. Portanto, o filme foi ainda mais falado pela propria diferenca da acgdo, ja
mais nos meios de comunicacdo da drea de publicidade mas também por passa-a-
palavra, ndo €? A guerrilha é nao quantificivel. N6s fizemos um homem a cair de
paraquedas no meio da expo, toda a gente v€, mas nds ndo sabemos quantas pessoas
estavam a olhar. A determinada altura teve um impacto enorme, teve mais impacto
sobre poucas pessoas, do que se tivermos um baldo pendurado, mas nao é muito
mensuravel. Depende do tipo de acdo que se quer, ndo é? E do target e do sitio onde
se atacam. Por exemplo, essa acdo das fitas foi feita no Bairro Alto, Chiado,
proximidade dessas zonas, em Lisboa, na zona de Lisboa. Ai nés sabemos que o
NoSso farget sao pessoas jovens que estao aptas a ver um filme sobre um virus que se
propaga, essas pessoas andam por ai. E se as pessoas que andam por ai virem uma
acdo dessas, vao falar ao amigo que a viram e portanto, ndo sendo mensurdvel, é

controlado, ndo é?

4. E em termos mais gerais, na sua opinido, considera que atualmente a
comunicacio alternativa impulsiona um maior sucesso de uma marca? De que
forma?

Eu penso que sim. Eu ainda penso que hd forma de fazer boa criatividade em
meios tradicionais e sobressair desta forma, mas penso que muitas vezes, para
determinados produtos e targets, sair do meio pode ser uma boa solu¢do. Depende
muito da estratégia que o cliente tem, depende da abertura que o cliente tem, porque,
meios alternativos significa muitas vezes perder tempo para autorizagdes camararias,
para fazer projetos burocraticamente nao tao fechados, onde nao hé precos, ndo ha
nada, onde temos uma luta maior de organizacdo. Por outro lado, como o préprio

nome indica, guerrilha, significa, muitas vezes fazer dentro da lei trabalhos por
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suportes que ndo estdo propriamente identificados como suportes, portanto, algum
problema, algum risco que a marca queira tomar, € portanto isso cria alguma
dificuldade. Agora acho que o cliente pode ganhar. Depende do cliente e depende do
meio, depende do produto. E depende da acdo que se faz. Agora, que gera mais
impacto, claro que sim. O que sai do tradicional gera mais impacto, mas tem € que
fazer sentido, chocar por chocar, chatear as pessoas que vao na rua sem razao, nao
faz sentido. Impacta-las para que elas ganhem algo em troca, nem que seja uma boa

experiéncia, faz sentido e a marca fica a ganhar.

5. E o que é que leva as marcas a recorrer ao marketing de guerrilha?

Eu acho que as marcas nio recorrem. Acho que as marcas t€ém de recorrer as
agéncias que, por sua vez, ttm que lhes mostrar a melhor solu¢do para espalhar
aquele tipo de mensagem ou para conceituar aquele tipo de mensagem, para que fale
daquele tipo de produtos. Uma destas a¢des pode passar por guerrilha ou ndo. Muitas
vezes o que parte das marcas é isso, como é que poderia fazer para passar
determinada mensagem e muitas vezes as agéncias encontram formas inusitadas de o
fazer. Como pode acontecer por meios tradicionais, como pode acontecer por meios
ndo tradicionais. Estava a tentar pensar se tinha ido a alguma marca que tenha pedido
diretamente guerrilha...ndo, pediram acdes. E essas a¢des tanto podem passar por
acoes tradicionais como a¢des mais de guerrilha. As marcas ndo recorrem. As marcas
recorrem as agéncias que lhes podem apresentar ou ndo. Claro que temos sempre
clientes que veem exemplos internacionais de a¢des destas que correm muito bem e

que depois querem imitar ou querem fazer algo semelhante.

6. E os seus clientes que recorrem a marketing de guerrilha, repetem?

Repetem. E é como lhe disse, € preciso alguma coragem para fazer este tipo de
acoes. Para lhe dar o exemplo das fitas do contdgio, dizer a uma marca como a
Warner Brothers internacional que vamos pendurar fitas em casas degradadas,
chovem uma série de perguntas como as autorizagdes, quanto vai custar em termos
de meio, e as autorizacdes camardarias € o impacto desta acdo é um bocadinho ndo se
fazer isso. E pendurar e depois é ir 14 limpar. E néo estar a pedir autorizagdo, porque
sendo nunca mais avanca. E como o préprio nome indica € guerrilha, guerrilha € isso.
E colocar e depois limpar, que é sempre importante. Agora, pronto, 0s Nossos

clientes gostam de repetir. Tém sempre algum medo desta parte, principalmente os
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grandes, porque sdo marcas internacionais, de renome e t€m medo que haja
repercussdes. Imagine que a camara municipal achava que aquilo ndo tinha sido bem
introduzido e decide processar esta marca internacional? Nao fica nada bem vista,

pode vir nas noticias, pode denegrir a imagem da marca.

7. E quais sao os principais clientes? Sao as pequenas ou as grandes
marcas?

H4 os dois. Segundo a minha experiéncia, ha alguns clientes grandes em que ha
sobras de budget, ou seja, eles tém que fazer o tradicional mass market e o que
sobra... muitas vezes, conseguimos resguardar determinada parte do budget e
conseguimos tentar fazer uma acdo diferente e inovadora deste género. Isto nos
grandes. E hd o contrdrio, isto nos pequeninos, que dizem: “Eu nao tenho budget. No
lugar de se fazer uma acao tradicional gigante em termos de meios, gostaria de fazer
uma coisa menor que tivesse um grande impacto.” E a guerrilha pode ser importante.
A guerrilha e outras acdes inusitadas, que custem pouco, que facam sentido e que

tenham visibilidade.

8. E a guerrilha obtém mais éxito quando complementado com outras
formas de promocao, ou funciona melhor isoladamente?

Eu acho que pode funcionar das duas maneiras. Ou seja, a guerrilha estd
descontrolada no seu tamanho, pode ser uma acdo no centro de uma cidade, como
pode ser no centro de vdérias cidades, depende do dinheiro que eu tenho. Por
exemplo, eu como faco mais para filmes, eu acho que ajuda o puzzle da campanha de
comunicacdo que haja outros suportes, ou seja, por exemplo, as pessoas passam nas
fitas do contdgio e as pessoas que passam num centro comercial e vejam um cartaz,
acho que torna tudo mais grandioso e se for s6 a acdo de guerrilha em si, também
funciona, mas € mais isolado, € mais de pormenor. Acho que pode funcionar como
um conjunto grande de uma campanha de um produto importante, acho que funciona
bem também. Portanto, da para ver das duas formas. Se reforcar, também nao ha mal

nenhum.
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9. E as acoes de guerrilha tém um target de piublico em geral, ou é um nicho
de mercado?

Eu acho que € igual as outras campanhas em que o publico é o target principal.
Por exemplo nas fitas do filme Contdgio, ha determinadas pessoas na faixa dos 17
aos 40, que quando percebem que o filme € sobre aquele tema e a forma como estd a
ser comunicada, pelas fitas nas casas degradadas, desperta atencdo, que se calhar
uma pessoa de 60 anos nao sente ou ndo percebe tdo bem. Ou seja, a agdo tem que
ser sempre adequada ao préprio target para que foi destinado, tem sempre que bater
mais forte nesse target. Depois, o que vier a seguir € bem-vindo. O target é das
coisas mais importantes que hd numa publicidade e a acdo de guerrilha também tem
0 seu target. Agora, sendo muitas vezes agdes que acontecem em plena rua,
acabamos por impactar toda a gente, mas a mensagem em Si tem que ser para 0 nosso

target.

10. Portanto, em termos de visibilidade, como é que classifica as ac¢oes de
guerrilha? A questao do filme, por exemplo, as tais fitas foram situadas apenas
na cidade de Lisboa...

O target sao também pessoas urbanas, porque o resto da campanha que fizemos,
fizemo-la para chegar aos outros sitios que nao Lisboa, percebe? Entao sentimos que

nao se necessitava ir para mais longe.

11. E relativamente aos custos, como é que classifica as campanhas de
guerrilha?

Bom, por defini¢do, as campanhas de guerrilha sdo baratas, na sua origem esta
below budget, nao é? O que nao quer dizer que ndo aconteca, porque hoje em dia ja
se vé campanhas de guerrilha caras, como bonecos feitos em gesso, que sdo pecas
carissimas. O que ja ndo é tanto ser “guerrilhento”, porque ha pouco budget mas
queremos um grande impacto, mas € mais para apostar na inovacdo e quebrar com o
tradicional e, dessa forma, ter impacto. Agora, depende do caminho, por exemplo
aqueles flashmob que ja tiveram o seu tempo e aconteceram em Portugal alguns.
Havia uns que eram feitos por facebook, convidavam e juntavam as pessoas, era a
origem da flashmob, era convidar as pessoas a fazer de repente uma danca
espontanea de repente no centro da cidade. E havia marcas ricas e internacionais que

comegavam a contratar bailarinos profissionais para irem fazer flashmobs. A
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diferenca € essa, € passar-se de uma coisa que juntava milhares para dancar um
tributo ao Michael Jackson, para uma marca de detergente que fez um flasmob num
centro comercial em que de repente comegava tudo a dangar, mas que no fundo
aquilo ndo eram pessoas convidadas, eram dancarinos pagos. Estd a ver a diferenca
no budget que aqui ha, ndo é? A guerrilha pura implica uma ideia engragada que
mova multiddes, ou cabecas, ou ideias sem se gastar muito dinheiro. Pelo menos é o

que estd na génese da guerrilha... as vezes pode alterar-se tudo um bocadinho, ndo é?

12. E em relacio aos métodos tradicionais, como é que descreve as principais
vantagens e desvantagens que a guerrilha proporciona?

O que acontece com os meios tradicionais é que, muitas vezes, quem passa todos
os dias de carro num determinado spot, ja ndo olha para ele, o olho fica treinado.
Usarem o mesmo meio de forma ndo tradicional ou diferente, pode criar uma atengdao
que normalmente ndo se tem. A vantagem ¢ que € um meio legal, 100% legal, € um
meio mensurdvel, como perguntou ha bocado sobre a guerrilha e eu nao lhe consegui
responder muito bem porque nido € muito mensurdvel e, pronto. No fundo os meios
tradicionais, sdo tradicionais, estdo 14, estdo preparados, sdo limpos, estdo
controlados, s@o repostos quando acontece algum problema, sdo revistos, sdo
tratados. Na guerrilha tens sempre o risco de alguma coisa correr mal, vir alguém e
rasgar, de vir alguém e destruir, de vir alguém e ndo gostar, certo? Portanto, depende
da ideia, o principal na publicidade € a ideia. Se a ideia faz sentido com guerrilha,
acho bem a guerrilha. Se a ideia faz sentido com publicidade tradicional e tem
impacto com publicidade tradicional, faz-se em publicidade tradicional. Isto ha
varios pesos e medidas de acordo com o cliente e conforme os objetivos. Nada &
cientifico, a guerrilha em si ndo € cientifica, ndo pode ser um meio alternativo fixo.

Muitas vezes € a resposta para a melhor execugdo de determinada ideia.
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Anexo H

Entrevista: André Taxa
Cargo: Diretor de Marketing
Marca: Warner Bros. Portugal

Projeto: Perigo de Contégio - Filme Contégio

1. O que levou a recorrer ao Marketing de Guerrilha?

O objetivo da promoc¢do dos nossos filmes é sempre criar o miximo de
notoriedade e interesse pelos nossos filmes. Portanto, estas duas vertentes: primeiro
criar notoriedade para que as pessoas saibam que o filme vai ser lancado e, depois,
interesse para que tenham interesse em ver o filme. E, obviamente que recorremos
aos meios tradicionais de media, a televisdo, imprensa, digital, online. Muito
importante também e varia um bocadinho com o filme, mas tentamos sempre em
todos os filmes, quando se adequa e temos orcamento para isso € achamos que isso
pode fazer uma acdo diferente e interessante complementar com uma acdo deste
género. Para este filme surgiu esta ideia, que ndo € uma ideia original, que foi feita
pela Warner Bros. no Canada e, portanto, foi-nos passada pela nossa coordenagao
internacional como uma ideia interessante que tinha sido feita no Canadd, na rua que
correu muito bem, a desafiar-nos e aos outros paises a implementar. O grande desafio
aqui estava na implementacao desta ideia, porque na ideia obviamente todo o mérito
vai muito para o meio, que € um meio € fantéstico e foi ideia da equipa do Canadé da
Warner e acho que € brilhante mas também tem muito de execugdo, porque a
execugao desta acdo € extremamente complicada. E, portanto, como achamos que era
muito impactante efetivamente fazia a diferenca, comecamos a trabalhar na ideia, a
ver o custo colocado em prética e chegamos a conclusido que seria vidvel, bastante
interessante para o impacto que seria colocado em pratica. Mas € uma coisa
interessante de referir que nds na nossa andlise de acdes guerrilha temos sempre o
cuidado de ser sempre uma acdo eficaz. Isto € uma filosofia nossa, da Warner
internacionalmente € uma opinido minha de certa forma, acho que se faz muitas
acoOes de guerrilha porque € cool e para a Marketeer ver, nao sei se me fago entender.

Pronto, ¢ muito giro e toda a gente diz que é muito giro e vé as ideias, acha

engracado, toda a gente que trabalha no marketing € mesmo quem ndo trabalha no
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marketing gosta e acha engracado e original e aparece na Briefing e Meios e
Publicidade e depois € classificado como uma grande acdo de marketing. Mas, eu
vejo muitas vezes essas acdes e que tenho sérias duividas sobre a eficdcia delas, da
guerrilha e digo isto porque sdo acdes com uma cobertura e um contacto muito,
muito limitado, ou seja, acdes que se calhar chega a trezentas e quatrocentas pessoas
e acoes que se calhar custaram quatro, cinco, seis mil euros. Quando comecamos a
pensar no custo por contacto de cada uma dessas pessoas, tudo bem que € uma agao
muito envolvente e impactante, mas € elevado. Neste caso houve uma preocupacao
diferente, ou seja, queremos fazer uma acao de guerrilha e percebemos que o custo
de contacto é um custo que nio pode ser comparado com outros meios muito mais
massificados e com cobertura maior como a televisdo. E uma agiio muito na drea do
engagement com o consumidor, mas isso € importante e posso dizer alguns dados,
nomeadamente que na estagdo do Cais do Sodré passam cem mil pessoas por dia,
portanto, é bom sitio para ser colocado e portanto esteve 14 colocado uma semana e
portanto o contacto da acdo, possivelmente em termos de pessoas diferentes, terd
andado nos 150 mil pessoas diferentes que terdo visto aquilo, porque as pessoas
passam, hd o trafego didrio para o trabalho, mas ha turistas, hd pessoas novas, ha
pessoas que passam por ali e portanto achamos que era uma a¢do impactante, mas
também com muita cobertura, isso € sempre uma preocupacio nossa nas acoes de

guerrilha.

2. Observou mudancas significativas apos a utilizacdo de uma ferramenta
de Guerrilha?

No marketing de guerrilha é sempre muito dificil de aferir estas coisas, estas
acdes do impacto. O que nés sabemos € que o marketing é mais baseado em dados,
andlise, mais analitico e isso € importante. E nds temos esses dados do online, por
exemplo, que nos ddo uma série de dados de desempenho das nossas campanhas, na
televisao tudo isso € excelente. Estas acdes de guerrilha ndo dao para avaliar, porque
nao conseguimos estar ali a medir quantas pessoas viram aquilo, nem temos recursos
para 14 estar uma semana a olhar para isto. Mas, aqui também funciona o lado mais
intuitivo dos gestores de marketing e outros individuos. Eu penso que numa estacao
onde passam cem mil pessoas por dia, para o investimento que nds fizemos nesta
acdo que nao foi demasiado elevado, claramente achamos que tivemos retorno e acho

que o contacto foi feito por muitas pessoas que repararam numa agdo que era
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claramente diferenciadora. Portanto, acho que quase todas as acdes que fazemos tém
esta base de partilha, mas em compartimento com outras a¢des de guerrilha que eu
vejo, acho que esta teve uma grande cobertura, 0 que muitas vezes nao acontece nas

acoes de guerrilha.

3. Os resultados obtidos excederam as expectativas iniciais?

Nao sei se posso dizer que excederam, porque as nossas expectativas ja eram
elevadas, porque antes de tomarmos esta decisao sabiamos quantas pessoas passavam
no metro de Lisboa e, portanto, cumpriu-se essa expectativa. Embora o resultado era
criar, ndo conseguimos converter isto em espectadores de cinema, mas o nimero de
contactos que fizemos e pessoas que viram a ac¢ao e relacionaram a acdo com o filme
que ia estrear no cinema, foi muito positivo. E acho que sim, que podemos dizer que
superou as expectativas no sentido em que fizemos um filme que mostra as pessoas a
passarem a frente e nos estivemos 14 a olhar e a ver como € que as pessoas reagiam a
acdo e se tinham interacdo e de facto, de certa forma, superou ou igualou as nossas

expectativas que nds tinhamos com esta acao.

4. Qual o impacto desta acao de guerrilha no piublico-alvo?

O impacto foi positivo, quer dizer, achamos nés que foi positivo. E uma estacio
de metro, comboio e também de ferry fundamental em Lisboa, tem muito trafego
jovem. A maioria, 70% das pessoas que vao ao cinema tem entre 15 e 34 anos de
idade, apesar do filme em questdo, o Contdgio, ndo ser um filme particularmente
orientado para este publico mais jovem, mas sim para um publico um bocadinho
adulto. A estagdo de metro do Cais do Sodré apanha uma abrangéncia de pessoas e
uma diversidade de rarget que é muito significativa. Portanto, o contacto com o

target estava 14, sem davida.

5. Em relacio aos métodos tradicionais, como descreve as principais
vantagens e desvantagens que a guerrilha proporciona?

E um bocadinho aquilo que eu ji lhe disse, sdo coisas diferentes. A grande
diferenca, o que nds achamos que uma campanha tem de ser equilibrada. Uma accao
de guerrilha por definicdo, a menos que tenha um video que se torne viral e que
comece a cobrir um nimero enorme de pessoas muito maior do que aquele que

estava previsto, isto pode acontecer, mas nem sempre € facil de conseguir, € muitas
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vezes quando estamos a fazer uma acao de guerrilha é quase as vezes impossivel de
dizer que se vai tornar viral, a acdo em si, porque isto sai do nosso controlo, os
utilizadores comecam a divulgar isto no Facebook e no Youtube e por ai fora. Mas,
os meios tradicionais t€tm muito maior cobertura que uma acdo de guerrilha. A
televisdo, o online, a rddio que chegam a muito mais pessoas, mas de uma maneira
muito menos impactante. Uma agdo de guerrilha, por definicdo, € algo mais
impactante, mas que tem muito menor cobertura. Portanto, esta para nds € a principal
diferenca. Por isso, nds ndo defendemos que s6 se facam a¢des de media tradicional,
porque achamos que para o produto que vendemos, que sdo filmes, é importante
transmitir e criar uma liga¢do emocional com o consumidor. E importante fazer
acOes mais envolventes com agdes de guerrilha, mas também temos de comunicar
para milhdes de pessoas, ndo podemos comunicar um filme para 50 mil pessoas
porque sendo ninguém sabe que o filme esta ai. Portanto, € um mix que achamos que

€ o caminho certo.

6. Em termos de sucesso e notoriedade desta a¢ao, como é que a classifica?

Eu acho que foi muito positivo. Houve aqui logo um dado interessante que € nds
além do Canadd, que foi o pais que pensou e desenvolveu esta acdo, nés fomos o
unico pais além do Canadd a fazé-lo. E fomos bastante elogiados pela Warner,
porque esta acdo, como eu lhe disse, tinha uma complexidade fora do comum,
mesmo para uma acdo de guerrilha que normalmente sdo agdes um bocadinho
complexas que envolvem métodos diferentes, meios convencionais € nao
convencionais. Esta acdo teve que se desenvolver neste tipo de tecnologia quimica e
bioldgica, uma série de entidades que fizeram isto, estivemos a trabalhar com
organismos vivos, que ndo sdo propriamente controldveis, sdo reagdes quimicas, da
para controlar um bocadinho, mas ndo € facil dominar e, portanto, s isso € uma
vitdria nds termos conseguido replicar esta situagdo numa estacdo de metro onde
passam cem mil pessoas por dia, isso foi uma grande vitéria e o impacto foi positivo,

sem duvida.

7. Recorreria novamente a uma iniciativa de guerrilha?
Como eu lhe disse, falando em acdes de guerrilha no geral, é sempre algo que
enquadramos nos nossos filmes. Nem todos os filmes se adequam a acdes de

guerrilha, dependo do tema do filme. Este filme tinha aqui um tema interessante e
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dava para criar uma boa a¢do de guerrilha. H4 filmes que nds temos que sdo sempre
para um publico muito mais adulto, hd filmes que sd@o para um publico muito mais
jovem, tipicamente, o publico mais jovem adere mais e repara mais nas agdes de
guerrilha. E tem de ser um filme que tenha algo para criar nele, que dé para pegar
nele, para se conseguir fazer uma boa acdo de guerrilha. N6s jé fizemos acdes de
guerrilha diferentes, desde a colagem de posters na rua, fazer flashmob para um filme
do Michael Jackson, em que fizemos um flashmob no Chiado, por exemplo, sao
diversas as acdes de guerrilha que temos feito. Este filme adequou-se e portanto
fizemos. Nao € uma coisa que fazemos para todos os filmes, mas que estd sempre

presente se surgir uma boa ideia e uma ligacdo, exploramos essa oportunidade.



