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    Nos anos 1970, teve início a constatação de que as grandes campanhas de marketing tradicional já não eram as senhoras do mundo. Essa tendência acelerou-se há alguns anos, a ponto de, no fim da primeira década do século XXI, uma pesquisa mostrar que várias das marcas mais influentes do mundo não utilizam propaganda na mídia de massa.


    Quais os motivos dessa mudança? E quais os instrumentos que a possibilitaram? A propaganda nos meios de comunicação de massas falam com um consumidor passivo. E o número desses consumidores diminuiu muito. O que existe agora, e em número cada vez maior, é também o indivíduo que quer ter voz e não apenas ficar ouvindo recomendações sobre o que comprar, o que usar, o que fazer ou deixar de fazer.


    O Senac São Paulo, publicando este livro, pretende mostrar como o marketing de guerrilha e a internet podem atender a esse consumidor-cidadão.


 
  


  
    


    Aqui termina o desespero e começa a tática.


    Manifesto do grupo Baader-Meinhof
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        Você quer seguir adiante?

      
    

  



  
    

    Há três perguntas simples que você precisa responder antes de prosseguir a leitura deste livro.




    1) Quem você é?


    2) O que você faz?


    3) Por que o que você faz é importante?




    Essas perguntas simples possuem, na verdade, um grau de complexidade que avança de uma questão para a outra. É uma escada com degraus de dificuldade crescente.


    Suas respostas a essas perguntas serão o suporte, a base de seu plano de marketing de guerrilha, porque delas emergirá aquilo que faz você ser diferente e faz de sua empresa algo que verdadeiramente tem importância.


    Se você não tiver respostas a dar, não prossiga a leitura.


    Mas, se tiver, elas certamente o ajudarão a buscar a diferenciação que está na base do posicionamento.


    Digamos que fizéssemos essas perguntas a Steve Jobs (falecido em outubro de 2011), da Apple, para que ele respondesse em nome de sua empresa.


    Como você imagina que ele responderia? Talvez assim:


    1) Quem você é? “Somos a Apple, uma empresa inovadora.”


    2) O que você faz? “Produzimos equipamentos eletrônicos – computadores, players de áudio e vídeo, telefones celulares – com design inovador e alto desempenho.”


    3) Por que o que você faz é importante? “Porque vivemos em um mundo em que a beleza e a funcionalidade ajudam as pessoas a se aproximar, a se tornar mais felizes, mais produtivas e a obter sucesso. E é isso que oferecemos a elas: beleza com funcionalidade.”




    Que lição é possível extrair desse exemplo? Que a personalidade de uma marca deve caber nas respostas às três perguntas com que abrimos este capítulo. As respostas da Apple, todas verdadeiras, retiradas de trechos de entrevistas de Steve Jobs, demonstram que a empresa que ele preside tem foco, sabe exatamente o que representa (qual seu conceito) e qual sua importância no mercado.


    No final de 2008, a empresa de Jobs chegou à marca de 10 milhões de iPhones vendidos em todo o mundo, mas seguiu inovando. Naquele momento, anunciou um serviço de aluguel para filmes pelo iTunes e turbinou produtos da Apple que já estavam no mercado, incluindo novos serviços para iPhone, iPod Touch e Apple TV. Um HD wireless (sem fio) que guarda até 1 terabyte, o Time Capsule, foi lançado naquele momento, além do MacBook Air, apresentado por Steve Jobs assim: “Como vocês sabem, a Apple faz os melhores notebooks do planeta: o Macbook e o Macbook Pro. Hoje, vamos anunciar um terceiro notebook. Ele se chama MacBook Air. O que é o MacBook Air? Numa frase: é o notebook mais fino do mundo”.


    Desse exemplo extrai-se a conclusão clara: quando a Apple, ainda na década de 1980, cunhou seu slogan “pense diferente”, ela não estava brincando. Isso expressava a essência verdadeira de sua missão como empresa. Não era apenas um mote publicitário, uma frase de efeito; era a síntese qualitativa do que pensava Steve Jobs.


    “Pense diferente” era, portanto, um conceito. Para uma empresa, ter um conceito é quase tão importante quanto ter capital. Na verdade, é mais. Ter um conceito é conhecer a essência de sua diferenciação.


    O cérebro humano foi desenvolvido para perceber o diferente e assimilar o que é esteticamente agradável. Por isso, ser diferente é o mais importante dos elementos de construção de uma marca.


    Se você for diferente, não será um daqueles que se perdem na multidão. Isso é o suficiente para o sucesso? Não, muito longe disso. Mas é um bom começo. Ser diferente é o ponto de partida para o posicionamento.


    Para uma empresa de sucesso, crescimento econômico e desenvolvimento não significam apenas expansão continuada, mas diferenciação.


    O que a guerrilha pode fazer de melhor é estabelecer e reforçar uma posição na mente do cliente potencial. Esse posicionamento não acontece no vazio, no isolamento, mas na interação com o mercado.


    Sem olhar em volta, sem saber onde se está, sem entender como se move o mundo à sua volta, você estará isolado. E, isolado, estará perdido. Nenhum agente econômico, estrutura social ou ser biológico evolui em total isolamento.


    Este livro não é apenas sobre como fazer para se diferenciar, mas sobre como a diferenciação pode romper o isolamento e construir uma comunidade em torno de sua marca guerrilheira e de como você pode, com ferramentas simples de comunicação, impulsionar o seu negócio.


    E tudo isso começa com respostas a três perguntas simples.
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        Abaixo o marketing-monólogo!

      
    

  



  
    

    Alguém escreve e fala. Você vê e ouve.


    Isso é tudo o que você pode fazer diante de uma estrutura autoritária: estar receptivo às novas palavras e às velhas imagens.


    Você não pode responder, retrucar, protestar, reagir; apenas obedecer, seguir as ordens de comprar o que a imagem ou as palavras lhe oferecem.


    Esse esquema não descreve nenhuma ditadura exótica em algum país distante. É o retrato fiel do planeta mídia em que vivemos, sob o regime tirânico do marketing-monólogo.


    Enquanto os títeres reiteram seu apetite por comerciais de trinta segundos no horário nobre, por spams invasivos em sua caixa de e-mails e por jingles no ritmo da moda que consomem nossos neurônios, o planeta gira. E a guerrilha prepara a resistência. Uma grande e boa causa é sempre o motivador ético de uma luta pelo poder.


    Fora do campo primário de visão, a paisagem passa. Olhando ao redor, já é possível perceber uma mudança estrutural no mundo dos negócios: a sociedade passou de uma economia de produção em massa para uma economia baseada na customização de massas.


    Essa mudança de meio ambiente levou a uma explosão das opções de compra, que se multiplicaram de maneira radical. O marketing-monólogo, no entanto, permaneceu intocado.


    Um efeito colateral inesperado aconteceu de maneira gradual: passamos a ter informação de mais e tempo de menos. A selvageria da competição, em vez de diminuir, aumentou, tornando a vida bem mais difícil. Vivemos a ditadura da escolha.


    A disputa por espaço deixou de ser global e voltou a ser tribal, localizada em nichos específicos, cada vez menores.


    Nesse cenário caótico, quem fala para todos não fala com ninguém.


    Enquanto o marketing-monólogo finge que não sente a força do vento da mudança, a guerra do mercado deixou de ser travada apenas com grandes artilharias aéreas – a mídia de massas –, chegando finalmente ao solo, andando de casa em casa, seguindo os passos da infantaria de marketing, a mídia segmentada.


    Esse cenário vem obrigando empreendedores, especialmente pequenos e microempresários, a procurar permanentemente novas técnicas de marketing adaptadas às características de seu mercado. O marketing-monólogo torce o nariz.


    O problema é que, como caracterizou Vladimir Lênin, em 1917, os “de baixo” não querem mais ser governados como antes e os “de cima” não podem mais governar como antes. A situação revolucionária se impôs no século XXI e, com ela, a procura por alternativas deixou de ser uma opção. Passou a ser uma necessidade de vida ou morte.


    As razões são óbvias: em terra de gigantes abrigados na mídia-monólogo, os pequenos correm mais perigo. No entanto, ser grande não impede que você seja atacado.


    No nível de baixo da cadeia alimentar dos negócios, as pequenas e as microempresas têm inúmeras dificuldades para se estabelecer, sobretudo em seus primeiros anos. Sofrem por não conhecer a fundo o setor, por ter feito um planejamento incipiente de sua implantação, por não saber lidar com clientes ou por não dominar aspectos financeiros básicos, como gerir seu caixa.


    Em que pesem tantos perigos, o Brasil ocupa o terceiro lugar entre os países mais empreendedores do G20 – grupo de países responsáveis por 90% do produto interno bruto mundial e de 80% da atividade comercial. Só perdemos para a Índia e os Estados Unidos.


    Contribuem para essa boa posição no ranking uma inversão no perfil do empreendedor e a desburocratização paulatina que está em curso desde 2002.


    A pesquisa global Entrepreneurship Monitor revelou que, para cada brasileiro que inicia um negócio por necessidade, dois o fazem por oportunidade, numa inversão da tendência histórica.


    Embora ainda tenhamos muito que avançar, o processo de abertura de um negócio também se tornou mais simples em um grande número de municípios grandes e médios, o que pode ser constatado nos sucessivos relatórios anuais do Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas (Sebrae).


    Incapacidade de identificar suas vantagens competitivas, carga tributária ainda elevada, margem de lucro pequena, fuga de mão de obra, pressão de fornecedores, escassez de mercado gerada pela economia de escala das grandes empresas e falta de um marketing adequado – como a escolha de quais as características de seu produto o diferenciam e onde divulgá-las – ainda são causas que afetam os resultados e às vezes sepultam sonhos.


    A importância das micro e pequenas empresas (MPEs) para a economia do país é significativa. Elas são responsáveis por 56% da mão de obra formal do Brasil atual e representam 99% das empresas brasileiras, empregando, ao todo, cerca de 15 milhões de pessoas.


    Apesar de sua relevância, boa parte das MPEs morre prematuramente: 78% dos empreendimentos abertos nessa formatação permanecem no mercado. O índice anterior era de pouco mais de 50%.


    Nesse terreno concorrido e desequilibrado, empresas que estabelecem meios de comunicação eficazes, que limitam ou eliminam o uso do marketing-monólogo, melhoram sua exposição e sua imagem, ampliam seu mercado e aumentam seu faturamento, tornando-se mais aptas à sobrevivência.


    Do mesmo modo que a guerra de guerrilha acontece apenas quando existe grande desequilíbrio de forças − quando temos um lado muito mais forte do que o outro −, o marketing de guerrilha surge para equilibrar a contenda, permitindo a pequenas empresas combater gigantes ou, pura e simplesmente, garantir sua competitividade.


    Arregimentando adeptos sob o lema “abaixo o marketing-monólogo”, a guerrilha propõe o manifesto do marketing-diálogo. Uma pessoa fala e escreve. Alguém responde. O envolvimento se estabelece. A interatividade, força motriz do movimento, fortalece os relacionamentos, amplia o raio de ação dos negócios e, com ele, a possibilidade de lucro. Nunca as condições objetivas estiveram tão maduras para derrubarmos, na praça central, a grande estátua do marketing-monólogo.


    Ele, o velho marketing, tem em seu poder cinco grandes armas: rádio, tevê, jornais, revistas, mala-direta e internet.


    O marketing-diálogo – o marketing de guerrilha – tem, além dessas, centenas de armas, menores, mas também letais armazenadas num arsenal ao alcance de todos.


    Tome posição. Mire no alvo.


    O teste da eficácia será realizado na prática.
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    Vestindo camiseta camuflada e blazer cáqui em uma de suas palestras para aspirantes ávidos por sair a campo, Jay Conrad Levinson, o formulador do conceito e principal divulgador do marketing de guerrilha, perguntou: “Alguém consegue se lembrar de um tempo em que as coisas não eram difíceis e o dinheiro não era escasso?”.


    De tão denso, era possível cortar o silêncio com uma navalha.


    Não, ninguém se lembrava. Porque os tempos nunca foram fáceis e o dinheiro sempre foi escasso. Essa é a realidade com a qual se confronta o marketing de guerrilha a cada novo amanhecer.


    Uma verdade que pode ser constatada em qualquer lugar e a todo momento, já que os empreendedores estão cada vez mais sensíveis à relação custo-benefício, não importando o tamanho da empresa em questão.


    Os exemplos, as medições de resultado e a reabilitação do conceito seriam suficientes para demonstrar como o marketing de guerrilha pode revolucionar mercados e alavancar resultados. Mas podemos usar outro método, como compará-lo ao marketing tradicional.


    Levinson ensina que são muitos os aspectos em que essa comparação se torna possível, manifestando a superioridade do marketing inovador.


    Para começar, o marketing tradicional requer que você invista cada vez mais dinheiro no processo de comunicação. Convence-o de que sua capacidade de vender depende de sua capacidade de gastar. Enquanto isso, o marketing de guerrilha afirma que seus investimentos preliminares devem ser tempo, energia e imaginação.


    Por sua origem e suas necessidades estruturais, o marketing tradicional é destinado ao grande negócio, recomendando táticas para grandes orçamentos. O marketing de guerrilha é destinado ao empreendedor com um sonho grande, mas com pouca verba para realizá-lo.


    Atuando com uma lógica puramente contábil, o marketing tradicional mede como estão as vendas, enquanto o marketing de guerrilha diz que as vendas elevadas não têm sentido se não gerarem lucros consistentes e fidelização à marca. O nível de medição do sucesso para os guerrilheiros é o resultado continuado. Se o cliente não volta, a comunicação não funcionou.


    As bases do marketing tradicional estão na ciência da administração e nos processos de gestão. Além de psicologia comportamental e boa dose de neurofisiologia, a guerrilha acrescenta a esse coquetel elementos de antropologia, da relação dos seres humanos entre si e com o meio, naquele ambiente onde se configuram as culturas, os hábitos, a moda, porque acredita que o meio urbano é todo ele mídia.


    Por isso a guerrilha preocupa-se em detalhar, tanto quanto possível, a relação do consumidor com seu meio, observando como as pessoas se relacionam, como se comunicam entre si, por onde trafegam, como interagem com a natureza urbana ou configuram sua cultura.


    O guerrilheiro sabe que 90% das decisões de compra são tomadas na mente inconsciente e o método infalível para ocupar espaço ali é a boa e velha repetição. Sabe que a quase totalidade das compras que fazemos tem origem emocional e usamos a racionalidade (a lógica) apenas para justificar essas decisões.


    Assim como a CIA (Central Intelligence Agency – Agência Central de Inteligência) chegou a contratar um mágico – John Mulholland – nos anos 1950 para ensinar truques a seus agentes secretos para reagir às técnicas soviéticas de investigação da mente, o guerrilheiro reconhece que os truques da mente podem ser aprendidos. E ensinados.


    Por exemplo, a dualidade é uma característica fundamental da mente humana. Diga “preto” e a pessoa pensará também “branco”; diga “grande” e a pessoa também pensará “pequeno”. Diga “não pense em um cavalo branco” e lá estará o cavalo branco na mente. Isso acontece porque o cérebro usa imagens – mesmo que induzidas por sons e palavras – para ajudar a mente consciente a entender. Isso também abre espaço para uma disputa pelo segundo lugar na preferência em determinada categoria, já que sempre existe espaço para o oposto se manifestar e disputar um lugar na mente.


    O guerrilheiro estranha que compreender os sistemas visual, auditivo e cinético não seja parte dos cursos de marketing e comunicação, porque isso ajudaria em muito a aumentar a eficácia das campanhas nessas áreas. Por exemplo, é fundamental saber que o correto uso da cor aumenta o reconhecimento da marca em até 80%, melhora a leitura em 40%, acelera o aprendizado de 55% para 78%, aumenta a compreensão em 73% e representa 85% no momento da decisão de compra. Do mesmo modo, é vital entender que as decisões de consumo se dão na mente. A combinação de razão, instinto e experiência está na base do sistema de decisão de compra assim como de toda decisão que tomamos. É no córtex pré-frontal que encontramos a lógica para julgar as consequências de nossas decisões.


    Em outubro de 2004, o cientista Read Montague, da Universidade de Baylor, nos Estados Unidos, publicou um artigo na revista Neuronque, que teve fortes implicações não na área médica, mas na de marketing.


    Ele e sua equipe aplicaram uma série de testes num grupo de 67 pessoas. Em um deles, o grupo bebeu amostras sem identificação de Pepsi e Coca-Cola. Diante da pergunta sobre qual era o melhor entre os dois refrigerantes, as pessoas apontaram de modo unânime os copos que continham Pepsi.


    Em outro teste, as bebidas foram devidamente identificadas e, dessa vez, a Coca-Cola passou a ser a preferida dos participantes da pesquisa.


    Um equipamento de ressonância magnética foi usado para fotografar o cérebro dos consumidores durante o estudo. A conclusão do artigo, intitulado “Neural Correlates of Behavioral Preference for Culturally Familiar Drinks” (“Correlações neurais de preferência comportamental para bebidas culturalmente familiares), é de que partes diferentes do cérebro foram acionadas durante cada resposta.


    Quando os consumidores sabiam que estavam bebendo Coca-Cola, as funções mais racionais do cérebro eram ativadas a partir de uma região chamada córtex medial pré-frontal. Já quando bebiam Pepsi sem a identificação do produto, eram despertadas as partes ligadas ao controle da satisfação e do prazer – geralmente associadas ao que, na medicina, chama-se putâmen.


    A grande descoberta do experimento: marcas têm, sim, um poder profundo sobre a mente dos consumidores.


    É a prova de que, como disse o historiador Don Gardner, vivemos na idade da informação, mas nosso cérebro é da idade da pedra. É justamente nessa primitiva fronteira fortificada da tomada de decisão, o cérebro, que o marketing opera.


    Vejam o caso da Apple: neurocientistas que analisaram o cérebro dos fãs da marca, usando uma máquina de ressonância magnética, concluíram que esses consumidores têm atividade cerebral similar à de devotos em cerimônias religiosas.


    Esse estudo foi levado ao público na série de documentários Secrets of the Superbrands (Segredos das supermarcas), exibida pela tevê britânica BBC. Um dos episódios tem seu foco em empresas de tecnologia e retrata a maneira como algumas marcas de sucesso mexem com o cérebro de seus admiradores. Uma das cenas mostra que, em Londres, minutos antes da inauguração de uma nova loja da Apple, os vendedores se exercitam pulando e batendo palmas como pastores evangélicos. É uma preparação para animar os fiéis que já se aglomeram no lado de fora do templo da maçã. Alguns fãs vieram de longe e passaram a noite na calçada, para ser os primeiros a entrar naquele ambiente místico criado por Steve Jobs. Curiosamente, lá dentro encontram as mesmas coisas que estão à venda em qualquer outra loja da rede ou mesmo no espaço on-line da Apple. É a mística da marca que cria a diferença.


    A equipe que produziu o documentário entrevistou o bispo de Buckingham, que diz ler a Bíblia no iPad. Ele vê muitas semelhanças entre os religiosos e os fãs da Apple. Para confirmar, a equipe foi até um hospital, onde neurocientistas usaram uma máquina de ressonância magnética para analisar a atividade cerebral de um aficionado por Apple. As imagens mostram que as reações do fã diante dos produtos da marca são similares às de um devoto diante de símbolos religiosos.


    O cérebro é o verdadeiro templo das marcas, sendo, por isso, o único e derradeiro campo de batalha do marketing. Esqueça o ponto de venda. A compra acontece na mente.


    Mesmo o exame mais ligeiro da realidade confirma essa análise, mostrando por que a atividade de marketing tornou-se imprescindível diante da massificação da sociedade e da explosão do consumo, fazendo com que pesquisas, difusão da TV e sofisticação tecnológica se tornem disseminadas quanto os recorrentes cartazes de ponto de venda.


    Empresários de todos os portes começam a entender que ignorar o poder do marketing é um atalho para o fracasso. No entanto, seguir a manada não é menos perigoso. Por isso, é preciso adaptar a velha ferramenta do marketing previsível aos novos tempos de imprevisibilidade.


    Nascido da sociedade industrial superada no século passado, o marketing tradicional sugere que você cresça e então diversifique. O marketing de guerrilha sugere que você fuja da diversificação desenfreada e se dedique ao foco, criando a excelência no foco radical.


    Nutrido pela lógica formal do capitalismo fordista, o marketing tradicional o incentiva a crescer de forma linear, adicionando novos clientes como peças em uma linha de montagem. O marketing de guerrilha o incentiva a crescer de maneira geométrica, apontando para a maior interação com os clientes existentes e apostando em uma dinâmica de atração em que seu cliente é sua melhor propaganda.


    Do alto de seu poder autocrático, o marketing tradicional manda anunciar, ou ter um e-mail, ou um site, ou estar nas redes sociais e, desses pontos avançados, disparar incessantemente contra o público-alvo. Para o marketing de guerrilha, isso é um absurdo totalitário. O certo é fazer com que anúncios, e-mail, site e todas as ferramentas disponíveis trabalhem coletivamente a seu favor e gerem interação com o seu público.


    Preocupado em fechar as contas, o marketing tradicional o incita a contar seus recibos para calcular o número de vendas executadas. O marketing de guerrilha sugere que você se concentre no número de clientes que conquistou, sabendo que isso se reverterá em lucros mais cedo ou mais tarde.


    Preso a uma rotina estabelecida ao longo de um século, o marketing tradicional utiliza pouca tecnologia – ou a utiliza como se fossem as velhas ferramentas em novo formato – porque considera as novas vias de acesso demasiadamente complicadas, caras e limitadas, enquanto o marketing de guerrilha estimula seu uso por compreender que a tecnologia se incorpora ao dia a dia de todo mundo. Ela é simples de usar, acessível a todos e possui ilimitada capacidade como ferramenta de vendas.


    Com base em investimentos milionários e sustentados por gigantescas agências de publicidade que são máquinas de triturar dinheiro, o marketing tradicional identifica um grande número de armas que você pode empregar para promover seu negócio, mas todas elas são relativamente caras. O marketing de guerrilha identifica centenas de armas que você pode utilizar, muitas delas sem custo nenhum. Quanto custa atender melhor ao telefone, sorrir ao receber o cliente ou ser mais rápido na entrega do produto? Nada ou quase nada. E isso é usar arsenal de guerrilha.


    Herdeiro legítimo da “lei de Gerson” – que preconizava a perversa lógica “o importante é levar vantagem a qualquer custo” –, o marketing tradicional tem enfoque em “ganhar”, não importa como. O marketing de guerrilha é centrado em “dar” – dar presentes, informações, consultorias e amostras grátis sempre que for possível. Os guerrilheiros sabem que dar conduz a começar. A generosidade é o sobrenome da guerrilha.


    Olhando o mundo de cima e vendo o público como uma massa indistinta, o marketing tradicional é feito para a multidão. O marketing de guerrilha busca indivíduos, focalizando-os nos mínimos detalhes.


    Partidário da teoria do Big Bang TV – na qual o começo de tudo é um comercial de trinta segundos no horário nobre –, o marketing tradicional geralmente é involuntário, depende de uma propagação que está fora de seu controle, pois envolve somente meios maciços de comunicação. Para atingir um quartel, ele precisa destruir um quarteirão. O marketing de guerrilha é intencional, pois os guerrilheiros procuram a personalização, por exemplo, descobrir o modo como você recebe e se despede do cliente.


    Vestido de paletó e gravata e calçando caros sapatos de verniz, o marketing tradicional intimida muitos empresários – especialmente os menores –, porque é envolvido pela mística e pela complexidade. O marketing de guerrilha, que veste jeans e camiseta e calça botas, remove a mística do marketing e o expõe como ele é deixando a empresa no comando e não o contrário.


    Fortalecido na Guerra Fria, quando o mundo era preto e branco, o marketing tradicional sugere que você aniquile a concorrência: “inimigo bom é inimigo morto”, pregava sua cartilha. O marketing de guerrilha sugere a paz armada. O melhor é analisar por algum momento seus concorrentes, ver como ele se move e, quem sabe, tentar fazê-los cooperar em outros negócios, aumentando sua capacidade empreendedora e os ganhos e dividindo os custos. A IBM lutou durante muito tempo contra os softwares livres para depois tomar o Linux como sua principal plataforma. Essa ação de inteligência parte da análise óbvia de que a concorrência não será eliminada. Como o agente Smith de Matrix, a concorrência tem a capacidade de se autocopiar. Se você eliminar um, o seu vizinho se transformará nele. Então, se a luta contra a concorrência não tem trégua e não somos a Apple ou a Coca-Cola, é melhor adiar o confronto final para um dia incerto. E ir vivendo na selva, ocultando-se, fazendo ataques-surpresa, montando sua próxima emboscada.


    O marketing de guerrilha – um método que utiliza estratégias inovadoras e de baixo custo para planejar, lançar e manter a maior ofensiva mercadológica possível – não quer inovar para parecer inovador, quer utilizar a inovação e a surpresa para obter o velho objetivo do marketing: transformar clientes potenciais em consumidores reais e conseguir resultados com os investimentos em comunicação.
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    Como sugere a primeira leitura, o termo marketing de guerrilha é inspirado em um tipo de evento bélico: a guerra não convencional, na qual o principal estratagema é a ocultação e a extrema mobilidade dos combatentes, chamados de guerrilheiros – grupos armados de assalto rápido, extremamente dedicados a uma causa.


    A palavra guerrilla foi usada pela primeira vez na guerra peninsular de resistência à invasão napoleônica a Portugal e Espanha entre 1808 e 1812, embora as técnicas guerrilheiras remontem à Antiguidade. O termo passou a ser utilizado a partir de sua origem ibérica, tendo sua grafia original e pronúncia preservadas em muitos idiomas.


    Historicamente, a guerrilha é resultado de um desequilíbrio – social ou político – e assenta suas formas de combate em ataques-surpresa, excelente conhecimento do terreno de batalha e ajuda da população local em detrimento de armas avançadas e treino militar específico dos exércitos convencionais.


    O objetivo é confundir, amedrontar, minar a resistência psicológica do inimigo e, por fim, derrotá-lo. Durante a luta, em geral longa, usa todos os meios para levar o adversário, por mais forte que seja, a conhecer condições frequentemente muito duras, não empregando contra esse oponente senão meios extremamente limitados.


    É então que entra em jogo, em toda sua plenitude, a fórmula das variáveis complementares: a inferioridade das forças militares deve ser compensada por uma superioridade crescente das forças morais e pela criatividade nas ações, à medida que a luta se prolonga.


    A operação se desenvolve simultaneamente em dois planos: o plano material, das forças militares, e o plano moral, da ação psicológica. O exemplo do Vietnã é um dos mais claros nesse tipo de guerra.


    Existem várias traduções e interpretações para o marketing de guerrilha, e algumas delas podem entrar em conflito com a análise desenvolvida neste livro.


    Há, por exemplo, quem pense que marketing de guerrilha é uma forma de arte. O próprio Levinson empolgou-se ao confirmar que era mesmo uma forma de arte porque “escrever, desenhar, fotografar, dançar, fazer música, publicar e representar são tipos de arte”. Bem, até uma criança sabe que nem tudo o que se escreve, desenha, fotografa, dança, compõe, publica ou representa pode ser alçado à categoria de arte.


    A propaganda usa instrumentos das artes, ferramentas das artes, mas não se configura como tal. Por melhor que seja, um comercial de TV não é um filme de Federico Fellini, uma ilustração de anúncio não é uma tela de Candido Portinari, uma foto editorial não é uma obra de Henri Cartier-Bresson, um texto de um fôlder não é um poema de Carlos Drummond de Andrade, uma apresentação em PowerPoint não é o documentário de Al Gore, um jingle não é uma canção de Bob Dylan. A arte expressa a alma humana, suas angústias e alegrias, seus anseios. A propaganda expressa o briefing.


    Dizer isso não diminui em nada nossa importância no mundo. Ao contrário. Apenas nos situa na condição em que nos colocamos: a de trabalhadores intelectuais que atuam na área de vendas. Se você considera que fazendo arte vai disputar a autoria da obra com o cliente que paga a conta, esse é um caminho curto para o olho da rua.


    Deixando a arte em seu lugar, reencontramos o marketing de guerrilha como uma técnica, um instrumento de posicionamento de marcas e de venda de produtos. Sérgio Zyman, ex-diretor mundial da Coca-Coca com uma rápida passagem pela presidência da Pepsi Co no Brasil, é quem coloca a questão de maneira mais clara: “Marketing não é uma forma de arte”, enfatiza, “trata-se de uma ferramenta para vender mais coisas, com mais frequência, a mais pessoas, por mais dinheiro”. Simples assim.


    Marketing de guerrilha envolve a compreensão que você tem de sua marca, de seu serviço, de sua atitude e a paixão que coloca em seu negócio.


    Esse tipo de marketing se sustenta em duas premissas basilares:

 

    1) diminui o uso de canais de comunicação tradicionais, nos quais concorrem as grandes empresas;


    2) utiliza poucos recursos (tempo, dinheiro).

 

    Essa última vantagem do marketing de guerrilha é principalmente importante para as pequenas empresas e organizações não governamentais com recursos financeiros limitados.


    Criar uma ação de impacto em uma praça ou estação de metrô ou distribuir brindes criativos em locais frequentados por seu público-alvo ou ainda criar pequenos eventos para divertir e surpreender os futuros consumidores, tudo isso é infinitamente mais barato do que trinta segundos de televisão em horário nobre.


    Você pode dizer: “Sim, mas o comercial de tevê alcança mais pessoas”. Pode ser, mas quem disse que essa gente a mais tem de ser alcançada para gerar a venda que você precisa? Produtos específicos podem ser oferecidos a públicos específicos, aumentando o percentual de sucesso de sua campanha.


    Na guerrilha, planejamento, engenhosidade, ousadia, inteligência e foco são mais importantes do que dinheiro.


    No plano militar também é assim. Após a derrota de tropas convencionais por colunas guerrilheiras menores e com maior mobilidade (Cuba, Vietnã, Nicarágua), os grandes exércitos passaram a adotar também táticas de guerrilha. Com o tempo, mesmo o maior e mais bem equipado exército do mundo optou pelo formato ensinado por Mao Tsé-Tung, Ho Chi Minh e Ernesto Che Guevara.


    Tropas regulares varreram cada metro quadrado do Iraque e do Afeganistão à caça de Osama bin Laden. Mas o inimigo público número 1 dos Estados Unidos desde o atentado às Torres Gêmeas em 2001 não foi morto por uma unidade militar convencional e sim por uma unidade montada aos moldes da guerra de guerrilha. Em maio de 2011, para dar cabo do homem mais procurado do planeta, o governo estadunidense acionou uma força especial de elite organizada como uma coluna guerrilheira. Chamada informalmente de Seal Team 6, a coluna integra o Naval Special Warfare Development Group, de acordo com a revista semanal National Journal. Oficialmente, o Team 6 sequer existe.


    A criação do comando guerrilheiro paralelo foi uma resposta direta ao fiasco dos Estados Unidos na crise dos reféns no Irã. Em 1979, logo após a deposição do xá Rezah Pahlevi, radicais islâmicos invadiram a embaixada norte-americana em Teerã e fizeram 52 reféns. A Delta Force, grupo de elite do exército estadunidense, o mais preparado do planeta, tentou resgatar os diplomatas em 1980, mas fracassou. O episódio mostrou que era necessária a formação de uma pequena e ágil equipe antiterrorista formatada como coluna guerrilheira, capaz de operar com o máximo de discrição e mobilidade e que atuasse na clandestinidade. A equipe recebeu o nome de Team 6 para confundir a inteligência soviética sobre o número de equipes Seal ativas na época – na ocasião, apenas três existiam.


    O equivalente à crise dos reféns do Irã para o marketing foi a proliferação e a fragmentação dos meios.


    Um cidadão em um país industrialmente desenvolvido vê, em média, 16 mil anúncios, logotipos e etiquetas de marca por múltiplos meios num único dia, segundo Dharma Singh Khalsa, em seu livro Brain Longevity. A revista Reuters anunciou, em 1997, que nos trinta últimos anos a humanidade produziu “mais informação do que nos últimos 5 mil anos”.


    Bombardeada por mensagens comerciais, a atual sociedade tornou-se saturada de publicidade, exigindo de quem quer sobreviver nesse caos uma mudança de paradigma.


    É essa compreensão estratégica do espírito de nosso tempo e a rotina competitiva em um ambiente poluído de comunicação que têm levado as grandes empresas a também migrar para o marketing de guerrilha, com o objetivo de:




    1) alcançar os corações e as mentes de seus públicos-alvo e trazer atitude eficaz para suas marcas – posicionar positivamente a marca na rua, lado a lado com seu consumidor;


    2) utilizar meios alternativos como forma de combater a fragmentação causada pela quantidade excessiva de anúncios, o que diminui a eficiência de cada peça publicitária individualmente e aumenta o risco de ser ignorado.




    Uma das estratégias é dar visibilidade à marca com a geração de fatos que possam ganhar espaço nos noticiários ou atrair a atenção direta do público-alvo sem pagar espaços publicitários na mídia tradicional.


    A rigor, a guerrilha nasceu no marketing como parte do que, nos Estados Unidos, denominou-se durante muito tempo comunicação below the line (abaixo da linha), ou seja, tudo aquilo que não poderia ser considerado mídia de massa ou tradicional (televisão, rádio, jornal, revista e outdoor). Logo essas ações foram rebatizadas de no media (não mídia), uma visão que já mudou nos mercados mais desenvolvidos, uma vez que, na atualidade, tudo, até você, é mídia – o que torna a expressão no media um anacronismo.


    Tradicionalmente, a comunicação below the line representava algo em torno de 25% da verba de marketing. Hoje, esse índice é de 50%. Metade da verba já migrou para as mídias alternativas e para ações de guerrilha, uma prova eloquente de que a comunicação das empresas não pode mais viver só do anúncio nos periódicos e de comerciais no horário nobre.


    As empresas que investem em guerrilha se dividem basicamente em dois grupos. O primeiro reúne empresas sem recursos para investir em propaganda tradicional. O segundo grupo reúne empresas com tradição em investimento na publicidade convencional, mas que procuram diversificar as formas de atrair e fidelizar os consumidores, sobretudo os mais jovens.


    Em meio à necessidade de sobrevivência, não apenas das pequenas e das microempresas mas também de gigantes ameaçados, surgiu o neologismo advertainer (fusão de publicidade e entretenimento), que, na verdade, é outro nome para a incorporação da guerrilha ao arsenal das grandes agências.


    A esse respeito, Marco Lombardi, vice-presidente da Young & Rubicam italiana, declarou: “Nosso objetivo é fazer com que os investimentos [em propaganda] não pareçam propaganda”. Bem, o que é isso, Lombardi, senão guerrilha?


    Ainda que teimem em rebatizar a guerrilha com nomes mais “fofinhos”, as empresas líderes de mercado, que dispõem de budgets altíssimos, veem na técnica e em suas estratégias uma forma clara de aumentar sua notoriedade, disputando novos públicos e diferenciando-se da concorrência.


    Uma empresa que contabilizou em 2010 ganhos de US$ 3,47 bilhões pode ser considerada guerrilheira? Sim. Abercrombie & Fitch (A&F), grife de roupa casual fundada em 1982 em Nova York, é uma autêntica praticante de guerrilha. Adolescentes de classe média das grandes cidades brasileiras começaram a ser fisgados pela guerrilha da A&F a partir de 2009. “Nosso target é composto por jovens descontraídos, bonitos, de físico atlético e que estejam cursando o Ensino Médio ou a faculdade”, revela Iska Hain, a porta-voz da empresa à revista IstoÉ Dinheiro.


    A Abercrombie & Fitch não faz propaganda em veículos de mídia impressa nem em emissoras de tevê. O material promocional da marca – além de suas próprias camisetas com o nome estranho escrito de ponta a ponta – limita-se a outdoors nas proximidades das lojas, vistosas sacolas de compras e painéis que decoram as fachadas. “Nossa estratégia de marketing é fundamentada no boca a boca que o cliente faz após a experiência de visitar nossas lojas e saborear a energia da marca”, destaca Iska Hain.


    Assim como os brasileiros, jovens do Japão, Canadá e três outros países fazem fila sob sol, chuva e neve diante das lojas.


    Guerrilha não é arte. Mas quem foi que disse que não pode ser fashion?
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