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RESUMO

O presente estudo analisou a campanha de halloween do Burger King em relacdo ao
concorrente McDonald’s, como também descreveu o conceito e as ferramentas do
marketing de qguerrilha. PO&de identificar, ainda, possiveis estratégias de
posicionamento e como a sazonalidade foi utilizada pelo Burger King para uma acgéo
de marketing de guerrilha contra a concorréncia. Para que o estudo fosse realizado,
foram adotados a pesquisa bibliografica a partir da leitura de livros, artigos, blogs e
sites, além do estudo de caso para validar que o marketing de guerrilha tem sido
cada vez mais utilizado por grandes empresas para posicionamento de suas marcas
no mercado. A analise critica foi feita por meio dos comentarios selecionados na
publicacdo da campanha, que foi veiculada através da péagina da agéncia
responsavel pela conta do Burger King nos Estados Unidos. Todas as pessoas que
tiveram seus comentarios classificados como “relevantes”, conseguiram demonstrar
gue a campanha atingiu o objetivo esperado: utilizar o marketing de guerrilha para
se posicionar perante 0 mercado e atacar a concorréncia. Foram comentéarios
bastante positivos e que faziam mencdo aos “ataques” que o Burger King e o
McDonald’'s sempre tiveram um com o outro, demonstrando que o objetivo do
marketing de guerrilha de criar a¢des inusitadas e de baixo custo € valido, também,

para empresas lideres de mercado.

Palavras-chave: marketing, marketing de guerrilha, estratégia, posicionamento e

Burger King.



ABSTRACT

This study analyzed Burger King's Halloween campaign against its competitor
McDonald's, it also described the concept and tools of guerrilla marketing. The
mentioned study was also able to identify possible strategies of positioning and how
the seasonality was used by Burger King for a guerrilla marketing action against the
competition. In order to complete the study, a bibliographical research was adopted
by reading books, articles, blogs and websites, in addition to the case study to
validate that guerrilla marketing has been increasingly used by large companies to
position their brands in the market. The critical analysis was made by using selected
comments in the campaign's publication, which was posted in Burger King’s agency
page in the United States. Everyone who had their comments rated as "relevant” has
been able to demonstrate that the campaign achieved the expected goal: to use
guerrilla-marketing strategies to position itself in the market and attack the
competition. There were very positive comments that acknowledged the "attacks"

that Burger King and McDonald's always had with each other.

Keywords: marketing, guerrilla marketing, strategy, positioning e Burger King.
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1. INTRODUCAO

O marketing de guerrilha, objeto deste estudo, € uma estratégia que tem sido
amplamente utilizada por empresas para posicionamento de suas marcas no
mercado. Inicialmente, o marketing de guerrilha era utilizado, basicamente, por
empresas de pequeno porte, com pouca participacdo de mercado e que nao tinham
disponibilidade financeira suficiente para investir em veiculos tradicionais de
comunicacdo como TV, radio, anuncios em revistas, entre outros meios. E, dessa
forma, empreender um ataque a concorréncia. O marketing de guerrilha ainda se
fundamenta em acdes promocionais de baixo custo, a diferenca agora € que é
utilizado, também, como sinbnimo de acdes criativas e inovadoras realizadas por

empresas lideres de mercado.

Ao comecar a pensar em uma campanha de marketing é de suma importancia
gue se conheca muito bem o mercado e o publico-alvo e, ao falar sobre marketing
de guerrilha, ndo é diferente. Para saber quais estratégias utilizar e como elaborar o
planejamento de campanha é preciso que se facam pesquisas, analises, coletas de
informagBes e um estudo especifico do produto a ser utilizado e do nicho a ser
seguido. Com isso, consegue-se compreender as necessidades e o perfil do

consumidor.

Para comprovar a importancia de estratégias de marketing de guerrilha,
escolheu-se para objeto de estudo uma campanha realizada pelo Burger King.
Considerada a segunda maior rede de hamburgueres do mundo, a empresa Burger
King possui mais de 14 mil lojas, servindo mais de 11 milhdes de consumidores por
dia em mais de 100 paises ao redor do mundo. Aproximadamente 90% dos
restaurantes Burger King pertencem e sao operados por franquias independentes,
muitas delas coordenadas por empresas familiares que estdo no ramo ha décadas
(BURGER KING, 2017).

A campanha aconteceu durante o Halloween' na cidade de Nova lorque,

Estados Unidos, no ano de 2016. O Burger King decorou uma loja em Nova lorque

' Halloween: conhecido como Dia das Bruxas, é uma celebracdo popular de culto aos mortos. A
popularidade do Halloween é maior em alguns paises de lingua anglo-saxénica (especialmente nos
EUA), cujo significado se refere a noite sagrada de 31 de Outubro, véspera do feriado religioso do Dia
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no Queens com grandes lencdis brancos imitando a rede de fast-food? McDonald’s,
principal concorrente. A acdo ainda contou com a mudanca nha caixa dos
sanduiches: os clientes que pediam um whopper?®, principal hamburguer da rede,
recebiam uma embalagem inédita e que remetia a decoracao da fachada fantasiada
de McDonald’s.

Em campanhas publicitéarias, os produtos lideres de mercado tém uma
vantagem, porém, algumas empresas sentem que qualquer planejamento de
marketing ter4 sucesso, mas 0 que, de fato, ndo acontece. Diante disso,
considerando que, diferente do marketing tradicional que utiliza de meios
convencionais para fazer propaganda, por meio de inser¢cdes no radio, TV ou midia
impressa, o marketing de guerrilha usa outras ferramentas do mesmo impacto dos
veiculos tradicionais, entretanto, tém custo menos elevado e surpreende os clientes

por seu ineditismo e carater inovador.

Nesse sentido, questiona-se: Como o marketing de guerrilha pode ser
utilizado como estratégia para o0 posicionamento de marca com acdes nao
convencionais? Como aplicar o marketing de guerrilha apostando na sazonalidade

para neutralizar as a¢cbes do concorrente?

O primeiro principio da guerrilha € encontrar um segmento de mercado
bastante pequeno para defender (RIES; TROUT, 2006, p. 10), no entanto, empresas
gue sao lideres em seus segmentos estdo adotando o marketing de guerrilha para
criar acfes inovadoras e inusitadas para que promovam sua marca e também
ataguem o concorrente. A empresa Burger King ndo se encaixa no perfil tedrico do
conceito do principio de guerrilha, contudo, pode utilizar a estratégia com objetivo de

desestabilizar a concorréncia.

O estudo aqui se justifica por sua relevancia no contexto académico, pois

contribuird para que alunos de cursos de Publicidade e Propaganda conhecam mais

de Todos os Santos. A tradicdo do Halloween foi levada pelos irlandeses aos Estados Unidos, onde a
festa é efusivamente comemorada.

? Fast-food: género de comida (ger. sanduiches, batatas fritas etc.), preparada e servida com rapidez;
comida de lanchonetes e similares; estabelecimento que serve esse tipo de comida.

* Whopper: principal sanduiche de hamburguer vendido pela cadeia internacional de fast-food Burger
King. Composto por pdo com gergelim, um hamburguer de pura carne bovina, duas fatias de queijo
derretido, quatro fatias de picles, alface, tomate, cebola, maionese e ketchup.
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sobre o marketing em si e sobre o marketing de guerrilha como estratégia de
posicionamento, sabendo, assim, como aplica-los da melhor forma. No contexto
social, ha empresas que desconhecem a ferramenta e as vantagens de sua
utilizacdo e este estudo demonstra como o marketing de guerrilha pode ser adotado
por essas empresas, a fim de maximizar seus lucros. Em se tratando do contexto
profissional, percebe-se que existe uma compreensao de que o aprofundamento do
estudo do marketing de guerrilha pode ser uma oportunidade de expandir 0 assunto
dando aos clientes alternativas satisfatérias para um nicho ou um segmento de

mercado ainda nao explorado.

Como objetivo geral, tem-se: analisar a utilizagdo do marketing de guerrilha
como estratégia de posicionamento da marca na campanha de halloween do Burger
King por meio de ataque a concorréncia. Aos objetivos especificos, pontuam-se
cinco, sendo eles: descrever o conceito e as ferramentas do Marketing de Guerrilha;
evidenciar a importancia de uma campanha publicitaria para o posicionamento de
marca por meio do marketing de guerrilha; identificar, no Marketing de Guerrilha
desenvolvido pelo Burger King, possiveis estratégias de posicionamento; identificar
como a sazonalidade foi utilizada pelo Burger King, para uma acédo de Marketing de

Guerrilha contra a concorréncia.

Dessa forma, parte-se da hipotese de que o marketing de guerrilha passou a
ser utilizado por empresas, reconhecidamente lideres de mercado, com objetivo de

atacar a concorréncia e ndo apenas para defender sua posicao de mercado.
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2. MARKETING

Na atualidade, é de suma importancia que as empresas de pequeno e grande
porte saibam usar corretamente a ferramenta de marketing, pois se trata de uma boa
estratégia para torna-las competitivas, reconhecidas pelo potencial consumidor e

para se posicionarem no mercado.

Definido pela AMA (American Marketing Association, 2013), “marketing é a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, distribuir e
efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e

a sociedade como um todo”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.3), a definicdo mais simples de
marketing consiste na “entrega de valor para o cliente em forma de beneficios”.
Continuando com o pensamento dos autores, marketing € o que contribui para o

sucesso de uma empresa, seja ela pequena e sem fins lucrativos, ou que visa lucro.

O marketing ndo deve ser compreendido apenas no sentido de vender e sim
como a busca da satisfagcdo das necessidades do consumidor. Avaliando, assim, as
oportunidades de mercado para que o produto seja criado, fazendo da propaganda e

da venda ferramentas de marketing para atender a esse obijetivo.

De uma forma geral, pode-se afirmar, de acordo com Kotler e Armstrong
(2007, p. 8), que “marketing € um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam por meio da
criacdo, oferta e livre negociagcdo de produtos e servicos”. E conforme Drucker
(2006, apud KOTLER; KELLER, 2006, p. 4), o marketing, muitas vezes, é descrito

como “a arte de vender produtos”, apresentando-se assim:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esfor¢co de venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servigo
seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria
resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entao
seria tornar o produto ou servigo disponivel.
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Para vender um produto € preciso que se conheca profundamente o mercado,
para, posteriormente, ele ser ofertado pela empresa. Quando o conhecimento por
parte do consumidor é consolidado, o produto ou servigo acaba se auto vendendo e

passa a desejado pelo potencial consumidor.

O conceito central do marketing € a troca e para que ela exista e tenha
fundamento, envolve a obtencdo de um produto desejado de alguém oferecendo
algo em troca. Para que exista a efetivagdo, ou ndo, da transacdo, € necessario o
acordo entre as partes. Sendo assim, um processo denominado de criacéo de valor,
por deixar as duas partes em melhor situacdo (KOTLER; KELLER, 2006).

‘O proposito do marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos
clientes-alvo”, completa Kotler e Keller (2006, p. 172). Pois estudar e conhecer muito
bem o cliente € essencial para melhorar a empresa e para lancar produtos e
servicos a fim de terem novas oportunidades de marketing para atingirem o potencial

consumidor.

A escolha que o publico-alvo detém e a teoria da hierarquia das necessidades
humanas estéo atreladas aos fatores de compra, influéncia e de decisao, todas elas
baseadas nas necessidades que as pessoas possuem e do efeito que as

ferramentas de marketing podem fazer ao cliente.
2.1 Fatores que afetam a escolha do consumidor

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o bom marketing é essencial para
0 sucesso de toda organizacdo. Acrescentam também que, nos dias de hoje, o
marketing ndo precisa mais ser entendido apenas como venda, mas, sim como

satisfacao das necessidades do publico-alvo:

A funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negdcios, € lidar
com os clientes. Apesar de explorarmos com mais detalhes, talvez a mais
simples seja: marketing € administrar relacionamentos lucrativos com o
cliente. Os dois principais objetivos do marketing sdo: atrair novos clientes,
prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais,
propiciando-lhes satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 3).
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O marketing nédo cria necessidades, identifica-as e propbe solugcbes
adequadas e as transformam em oportunidades de negdcios para que possam ser
atendidas. E importante reforcar a diferenca que existe entre necessidade e desejo.
Enquanto necessidade € intrinseca ao ser humano, ou seja, ndo se pode deixar de
ter ou ser, o desejo visa a satisfazer uma vontade, embora o objeto de desejo nao

seja, necessariamente, suprir uma necessidade basica.

Diversos fatores podem afetar a escolha do consumidor e interferir no
comportamento de compra por determinado produto ou marca. Sao eles: fatores
culturais, sociais, familiares, econdmicos e psicolégicos. Com isso, agem em
conjunto de forma a tornar complexa a identificagéo do fator crucial em uma deciséo
de compra, fazendo com que o bom conhecimento desses fatores se torne cada vez

mais importante na busca da vantagem competitiva pelas empresas.

Ao relacionar influéncias com escolhas reais de produtos e marcas, tem-se 0s
grupos de referéncia, que fazem uma diferenca muito significativa no poder de

compra e de necessidade do consumidor:

Os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta
(face a face) ou indireta sobre atitudes ou comportamento de uma pessoa.
Os grupos que exercem influéncia direta sdo chamados grupo de afinidade.
Alguns grupos de afinidade s&@o primarios, como familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho, com os quais se interage continua e informalmente. As
pessoas também pertencem a grupos secundarios, como grupos religiosos
e profissionais ou associacdes de classe, que normalmente sao formais e
exigem menor interagdo continua (KOTLER; KELLER, 2006, p.177).

Assim, pode-se afirmar que as pessoas séo realmente influenciadas por seus
grupos de referéncia ao serem expostas a diversos estilos de vida e
comportamentos, o que influenciam também suas atitudes e sua autoestima de

forma que possam vir a escolherem outras marcas, produtos e servigos.
2.2 Teoria de Abraham Maslow e as necessidades do consumidor

Conhecido pela Teoria da Hierarquia das Necessidades Humanas, Abraham
Maslow foi um psicélogo norte-americano, descendente de russos e judeus e que,
por conta de situacdes complicadas na infancia, refugiava-se em bibliotecas. Seguiu

0 ramo da psicologia e por meio do estudo de diversas correntes da area, acabou
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tendo como a teoria mais famosa a da “hierarquia das necessidades”, que

correspondia a ter uma necessidade satisfeita se a anterior fosse concretizada.

De acordo com Kotler e Keller (2012), Maslow queria explicar porque 0s
individuos s&o motivados por determinadas necessidades, em dados momentos e,
com isso, fez algumas conclusées sobre o assunto, trazidas pelos autores

supracitados:

Ele concluiu que as necessidades humanas s&o dispostas em uma
hierarquia, da mais urgente para a menos urgente — necessidades
fisioldgicas, necessidades de autorrealizagdo. As pessoas tentam satisfazer
as mais importantes em primeiro lugar, e depois vdo em busca da
satisfac@o da proxima necessidade (KOTLER; KELLER, 2012, p. 173).

O ser humano acaba cumprindo a hierarquia das necessidades, pois é um
ciclo de relevancia, que vai da mais importante e de sobrevivéncia, até as outras
necessidades secundarias, mas que possuem sua importancia na vida de qualquer

pessoa.

Kotler (2010) acrescenta sobre a teoria de Maslow que uma pessoa, por
exemplo, trabalha para garantir sua sobrevivéncia e necessidade de seguranca.
Posteriormente, € motivada para que as condi¢fes fisicas sejam supridas e, uma
vez que consiga garanti-las, as principais necessidades passam a ser a sensacao

de autoestima e realizacao pessoal:

Considere a classica piramide de Maslow, que mostra a hierarquia de
necessidades. Abraham Maslow mostrou que a humanidade tem niveis de
necessidades que precisam ser supridas e que vao desde as de
sobrevivéncia (necessidades basicas) até as de seguranca, sociais, de
autoestima (ego) e de autorrealizagdo (significado). Maslow descobriu
também que as necessidades dos niveis mais altos ndo podem ser supridas
sem que aquelas que estédo abaixo delas o tenham sido. A piramide tornou-
se a base do capitalismo (KOTLER, 2010, p. 20).

Dividida em cinco niveis e em forma de piramide, a teoria de Maslow propde
os fatores de satisfacdo e a medida que um nivel de necessidade é atendido, o
préximo se torna dominante e relevante. A piramide de Maslow € representada na

Figura 1, a seguir.
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Figura 1: Piramide da Hierarquia das Necessidades de Maslow

Fonte: Kotler (2010, p. 20). Adaptado pela autora.

Ao analisar a piramide, nota-se que as necessidades fisiologicas ficam na
base e possuem o maior espaco, pois incluem o0 que é necessario para
sobrevivéncia, como: fome, sede, abrigo, sexo e outras necessidades corporais. Na
segunda parte, existem as necessidades de seguranca, que estdo vinculadas a
sentir-se seguro em relacdo aos danos fisicos e emocionais. Ja no terceiro nivel, se
concentram as necessidades sociais, em que a afeicdo, aceitagdo, amizade e
sensacdo de pertencer a um grupo sdo mencionadas. Observam-se as
necessidades de estima no quarto nivel, em que se incluem fatores internos, como
respeito proprio, realizacado e autonomia; e fatores externos de estima, como status,
reconhecimento e atencdo. Por fim, temos no topo da piramide as necessidades de
autorrealizacdo, o que se objetiva na intencdo de se tornar tudo aquilo que a pessoa
€ capaz de ser; inclui crescimento, autodesenvolvimento e alcance do proprio
potencial (KOTLER, 2010).

Ao acrescentar sobre necessidade, € preciso encontrar 0os produtos certos
gue atendam as necessidades e desejos dos clientes e ndo mais os clientes certos

para os produtos da empresa. A orientagdo de marketing diz que a solucédo para
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atingir os objetivos organizacionais consiste em fazer com que uma empresa seja
mais eficaz que os concorrentes sdo em relacdo a criacdo, entrega e comunicacao

de um valor superior a seus mercados-alvo escolhidos (KOTLER, 2006).

Theodore Levitt (2006, apud KOTLER; KELLER, 2006, p. 14) fez uma
comparacado entre as orientacdoes de vendas e de marketing, em que as
necessidades estdo sempre em evidéncia em ambas as situacdes, porém, cada
orientagcdo determina sua forma de suprir essa necessidade, seja com uma
excelente forca de vendas ou pensando em agradar o cliente e satisfazer sua

vontade:

A venda estéa voltada para as necessidades do vendedor; o marketing, para
as necessidades do comprador. A venda preocupa-se com a necessidade
do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o marketing, com a ideia
de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e de todo um
conjunto de coisas associado a sua criagao, entrega e consumo final.

E segundo Lewis e Bridger (apud ZENONE, 2013, p.1), no mercado
competitivo e com consumidores com maior poder de decisdo € onde se apresenta o
marketing moderno. Ver toda essa mudanca em relacdo a globalizagdo e aos meios
digitais nos leva a ter que desenvolver diversas operacdes eficazes e com uma

linguagem apropriada para cada veiculo, canal e publico.

O consumidor atual é individualista e independente, ou seja, busca
satisfazer a suas necessidades e desejos individuais; é informado e
envolvido. Isso significa dizer que esse novo consumidor busca informagdes
sobre o que compra, compara e, cada vez mais, esta envolvido em causas
sociais. Somando a tudo isso, o consumidor ndo quer perder tempo, quer
atencéo e seguranca em uma relagdo comercial (p. 1).

Assim, pbde-se constatar que o ser humano procura cada vez mais suprir
suas necessidades da maneira que acha melhor e, na maioria das vezes, de forma
individualista e que venha sempre a favorecé-lo, ndo esquecendo as influéncias e os
diversos fatores de compra que sdo pecas fundamentais para que essas

necessidades sejam supridas.



18

2.3 Demandas de mercado e pontos de paridade

Para que um produto venha a ser exposto para venda € importante que seja
feito um estudo de mercado e que o potencial consumidor seja consultado a fim de
se saber a necessidade e o retorno sobre determinado produto ou servico. Com
isso, tem-se estados de demanda que fazem com que o estudo fique mais completo
e que haja um melhor aproveitamento em relacdo aos objetivos que a empresa

procura.

Ao pensar em um plano de acdo, os profissionais de marketing devem
estudar e identificar o estado de demanda e, por conseguinte, atender os objetivos
da empresa. Os possiveis tipos de demanda séo: negativa, inexistente, latente, em
declinio, irregular, plena, excessiva e indesejada. Kotler e Keller (2006) caracterizam

0s possiveis oito estados de demanda como:

Demanda negativa: os consumidores ndo gostam do produto e podem até
mesmo pagar para evita-lo. Demanda inexistente: os consumidores néo
conhecem o produto ou nao estéo interessados nele. Demanda latente: os
consumidores compartilham uma forte necessidade que n&o pode ser
satisfeita por nenhum produto existente no mercado. Demanda em declinio:
0s consumidores comecam a comprar o produto com menos frequéncia ou
deixam de compra-lo. Demanda irregular: as compras dos consumidores
podem ser sazonais ou variar de acordo com o0 més, a semana, 0 dia ou o
horario. Demanda plena: os consumidores compram adequadamente todos
0os produtos colocados no mercado. Demanda excessiva: ha mais
consumidores interessados em comprar o produto do que produtos
disponiveis. Demanda indesejada: os consumidores se sentem atraidos por
produtos que tém consequéncias sociais indesejadas (KOTLER; KELLER,
2006, p. 8).

O marketing pode ser aplicado de diversas formas, assim, envolvendo seus
profissionais no marketing de bens, servicos, eventos, ideias, organizacdes, entre
outros. Tendo como a maior parte do esfor¢co de producdo e marketing da maioria
dos paises, o marketing de bens tangiveis assume esse posto e sustentam a

economia moderna (IDEM, 2006, p. 6).

Saber identificar as necessidades do consumidor € fator determinante para
definicdo do mercado-alvo, bem como estabelecer e definir a estrutura competitiva a

partir dos pontos de diferenca e os pontos de paridade:

Os pontos de diferenca sdo qualidades ou beneficios que os consumidores
associam fortemente com uma marca, avaliam positivamente e acreditam
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gue ndo poderiam ser comparaveis com os de uma marca da concorréncia.
Associagbes fortes, favoraveis e exclusivas com a marca que formam
pontos de diferenca, podem se basear em praticamente qualquer qualidade
ou beneficio. Os pontos de paridade sdo associa¢des ndo necessariamente
exclusivas a marca; de fato, elas podem ser compartilhadas com outras
marcas. Esse tipo de associacdo assume duas formas basicas: paridade de
categoria e de concorréncia (IBDEM, 2006, p. 307).

Apoés a necessidade de o consumidor ser descoberta, é a hora de pensar no
gue influencia o comportamento de compra do publico atendido e os fatores que
mais exercem essa influéncia na hora de realizar uma compra e nos desejos de uma
pessoa sdo os fatores culturais. Uma crianca, por exemplo, absorve valores,
percepcdes, preferéncias, referéncias e comportamentos a medida que cresce.
Com isso, as empresas vao pensando em uma forma, através do marketing
multicultural, para atender esse consumidor da melhor maneira possivel. O
marketing multicultural se refere a uma pesquisa minuciosa de marketing que revela

diferentes nichos voltados ao mercado de massa.
2.4 O composto de marketing

De acordo com Sandhusen (2011) o composto de marketing é associado aos
4P’s e a perspectiva deles requer que os profissionais de marketing decidam sobre o
produto e suas caracteristicas, definam o preco, como esse produto sera distribuido
e 0s métodos para promové-lo. Assim, tendo as seguintes denominacdes e suas
respectivas linhas a serem seguidas: produto, preco, praca ou distribuicdo e
promocao. Produto distingue-se como qualquer coisa que seja tangivel ou intangivel
e capaz de satisfazer necessidades, podendo ser um objeto, pessoa, lugar, servico
ou ideia. Preco se caracteriza pelo que o cliente esta disposto a pagar pelo que se
adquire. O preco € o Unico elemento mais facil de alterar e o gerador de receita no
composto de marketing. E programas de promocdo sao produzidos a fim de
persuadir o consumidor a comprar o produto. Incluem-se nos programas de
promocdo a publicidade, o anuncio, a venda pessoal e a promocdo de vendas,
funcionando assim como estratégias de promoc¢do indireta e direta. A praca ou
distribuicdo corresponde ao ponto de venda, estoque, entre outras variaveis

associadas a logistica.
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Kotler e Armstrong (2007) complementam essa informacéo, afirmando que o
mix de marketing se designa por um conjunto de métodos de marketing que a
empresa produz a fim de obter a resposta do publico-alvo, fazendo com que eles

representem os quatro pilares de toda e qualquer estratégia voltada ao marketing:

Produto significa a combinagédo de bens e servigos que a empresa oferece
para o mercado-alvo. Preco € a quantia de dinheiro que os clientes tém de
pagar para obter o produto. Praca envolve as atividades da empresa que
disponibilizam o produto aos consumidores-alvo. Promogdo envolve as
atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem os
clientes-alvo a compra-lo (IDEM, 2007, p. 42).

Para este estudo, o que mais interessa dentro dos 4P’s por ter a fungao de
comunicar ao consumidor o produto certo, € a promoc¢ao. Compreende-se, entao,
gue o marketing de guerrilha vem para atuar no campo da promocao, tendo a
responsabilidade de aproximar o publico-alvo da empresa com acdes inusitadas e

criativas.

Porém, ainda existe uma critica que fundamenta que o conceito dos 4P’s vé o
mercado apenas do ponto de vista do vendedor, que quer sempre vender, e ndo vé
0 ponto de vista do comprador, o que acaba acarretando em possiveis divergéncias
de opinido (Kotler, 1999). E nessa hora que entram os 4C’s (cliente, custo,
conveniéncia e comunicagdo) para fazer com que a atencdo seja voltada para o
consumidor e ndo somente para o produto. Pois os clientes estdo mais interessados
em obterem um produto de forma mais conveniente possivel, ndo pensando apenas
em pregco. Com isso, os profissionais da area deveriam atender primeiramente 0s
4C’s para depois pensarem em boas estratégias para o desenvolvimento dos 4P’s.
Assim como os 4P’s do Marketing, os 4C’s devem transmitir a mesma mensagem
para que ambos 0s conceitos possam ser usados no momento de criar um plano de

acao.

Quando esses quatro grupos de variaveis (os 4P’s) estdo em equilibrio e
trabalham juntos tendem a influenciar, conquistar o publico-alvo e a fortalecer a
marca perante a concorréncia. Diante disso, sdo representados na Figura 2, onde se

observa cada “P” com sua ligagao, a seguir:
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Figura 2: Os 4Ps do Marketing

PROMOGAO COMUNICACAO

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p.42). Adaptado pela autora.

Os 4P’s, também conhecidos como variaveis controlaveis sdo o ponto de
partida para qualquer estratégia de marketing bem-sucedida. Considerando que o
posicionamento da marca no mercado é um objetivo a ser perseguido, torna-se
indispensavel que uma empresa defina com precisdo as formas de inserir seu
produto no mercado de forma a atender as necessidades e desejos de seu potencial
cliente. Fazendo assim, que a questdo em si seja saber qual estrutura sera mais util

para executar a estratégia de marketing definida.



22

3. ESTRATEGIAS

Quando se pensa em marketing € obrigatério que se discutam estratégias,
pois as acdes estdo intimamente ligadas. O conceito de estratégia possui diversos
conceitos, visdes e algumas muito diferentes dos textos mais tradicionais. Porém,
foca em varias definicdes distintas como, por exemplo: estratégia de plano, padréo,

posicao e perspectiva.

Kotler (2003, p. 63) se posiciona sobre estratégia da seguinte maneira
‘quando a estratégia é idéntica a dos concorrentes, ndo € estratégia. Se for
diferente, mas facilmente imitavel sera uma estratégia ruim. Se for absolutamente
diferente e dificil de copiar, sera uma estratégia poderosa e sustentavel”’. Com isso,
€ bem importante que a estratégia seja muito bem fundamentada e bem

esquematizada, para que, entdo, venha a ser superior a da concorréncia.

Conforme Quinn et al (2006), ndo h4 um (nico entendimento ou conceito
correto sobre tal assunto nesse campo, mas h& perspectivas interessantes e
construtivas, que podem ser abordadas sobre estratégia, porém, todos esses

conceitos se complementam e se ajustam, a fim de visarem sucesso em geral.

O que é estratégia? Nao ha uma definicdo Unica, universalmente aceita.
Vérios autores e dirigentes usam o termo diferentemente; por exemplo,
alguns incluem metas e objetivos como parte da estratégia, enquanto outros
fazem distin¢cdes claras entre elas (QUINN et al, 2006, p. 24).

Por ndo ter uma Unica definicdo, existem diversas respostas para um mesmo
termo, mas nada que fuja da esséncia real do significado de “estratégia”. Sao
designacdes que provém de como sao abordadas, do contexto e da perspectiva que

estao situadas.

Concentrar esforcos em estratégias mercadoldgicas, que visam a vantagem
competitiva sustentavel e ao lucro, fazem as empresas abandonarem as antigas
praticas utilizadas e buscarem um papel fundamental na interface entre a empresa e

0 mercado de atuacéo:

As estratégias de produto, servicos, canais de distribuicdo, preco e
comunicacao deve estar integradas aos objetivos estratégicos da empresa e
possibilitar a formagdo de uma marca (Branding) que apresente um
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posicionamento adequado a segmentacdo da empresa e que apresente
diferenciais em relacédo a concorréncia (ZENONE, 2013, p. 3).

Oliveira (2009) caracteriza estratégia como uma correlacdo da empresa ao
seu ambiente e que a empresa procura definir e operacionalizar estratégias, a fim de
obter resultados do que foi estabelecido, fazendo assim seguinte colocagao sobre o
tema:

A estratégia ndo deve ser considerada como um plano fixo ou determinado,
mas um esquema orientador dentro de um fluxo de decisdes. A estratégia
deve ser sempre uma opcéo inteligente, econémica e viavel. E, sempre que
possivel, deve ser original e até ardilosa; desta forma, constitui-se na
melhor arma de que pode dispor uma empresa para otimizar o uso de seus
recursos, tornar-se altamente competitiva, superar a concorréncia, reduzir
seus problemas e otimizar a exploracdo das possiveis oportunidades que o
ambiente possa proporcionar & empresa e esta tenha condi¢Bes para
usufruir (OLIVEIRA, 2009, p. 5).

E finaliza acrescentando mais outro conceito sobre estratégia, além de
mostrar o lado do sucesso da empresa e como uma boa estratégia pode trazer
resultados quando é bem executada. Para esse sucesso, é necessario que o0

conjunto de agdes esteja em harmonia:

A estratégia nao €, evidentemente, o Unico fator determinante no sucesso
ou fracasso de uma empresa; a competéncia de sua alta administracédo é
tdo importante quanto a sua estratégia. Uma estratégia adequada pode
trazer extraordinarios resultados para a empresa cujo nivel geral de
eficiéncia seja apenas médio (IDEM, 2009, p. 6).

A elaboracdo de estratégias de marketing passa por diversos ciclos até
estarem prontas para serem executadas. Oliveira (2009, p. 40) entdo, diz que a
primeira etapa do processo de formulacdo de estratégia envolve altos niveis de
criatividade por parte dos profissionais responséaveis, inicialmente com trés aspectos:

A empresa, com seus recursos, seus pontos fortes, fracos e neutros, bem
como sua missdo, propdsitos, postura estratégica, objetivos, desafios e
politicas; o ambiente, em sua constante mutagcdo, com suas oportunidades
e ameacas; a integracdo entre a empresa e seu ambiente, visando a melhor
adequacdo possivel, e, neste aspecto, inserem-se a amplitude e a
abordagem da visdo dos executivos da empresa (IBDEM, 2009, p. 40).

Esses aspectos sdo bem importantes quando o objetivo € formular uma
estratégia inicial. Desse modo, a integracdo entre a empresa e seu ambiente faz da

visdo dos executivos da empresa uma visdo ampla sobre o que deve ser analisado.



24

Em “A Arte da Guerra®”, Cleary (2007) mostra como as pessoas que se
dedicam e estudam, podem aplicar as estratégias nos negoécios, por exemplo.
Prezam-se, entdo, as metas de invencibilidade, a vitéria sem luta e a forca

inexpugnavel pela compreenséo fisica, da politica e da psicologia do conflito.

Primeiramente, as avaliacdes estratégicas precisam ter relacdo com cinco
pontos para entdo terem como comparar e descobrir quais sdo essas estratégias.
Os pontos referidos sao: modo, clima, terreno, lideranca e disciplina. Assim,
avaliam-se esses topicos da prépria empresa e da concorréncia com a finalidade de
definir quem é superior. Apds chegar a uma conclusédo é que se deve mobilizar os

colaboradores a fim de conseguirem concluir o objetivo estratégicos.

Ao prezar pelo sucesso da acdo, Cleary (2007) cita como deve ser o
comportamento dos envolvidos nela, pois é de suma importancia que o

comportamento seja conivente com o objetivo esperado:

A harmonia entre o povo é a base do caminho das operac8es militares; um
clima favoravel e uma posicdo vantajosa ajudam muito. Quando esses trés
elementos estdo presentes, é hora de analisar a mobilizacdo do exército.
Essa mobilizacdo exige lideres habeis. Quando os lideres sdo habeis, a
disciplina é boa (CLEARY, 2007, p. 51).

O propdsito maior € fazer com que o publico-alvo tenha os mesmos objetivos
gue os lideres e, com isso, partilharem das ac6es sem medo do perigo, significando
assim, guiar o povo pela instrugéo e orientacéo, pois o perigo significa desconfianca.
Ao analisar o concorrente é preciso cuidado: se ele estiver obtendo sucesso e muito
bem, de modo geral, é hora de ter cautela e analisar, para que, quando uma brecha

vier a surgir, seja hora de reagir a ela.

Quando o inimigo € instigado e esta prestes a ser pdr em movimento, deves
simular medo, para que se entusiasme; espreita 0 momento que se ele deixar
dominar pela negligéncia, entdo reagrupa tuas tropas e ataca”, acrescenta Cleary
(2007) ao ter como estratégia cansar o inimigo pela fuga. Prezam entdo, que o
adversario se renda por sua propria decisdo e que atacar e derrotar uma acao, ndo é

0 mais importante.
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3.1 A formulacéo de estratégias

As trés estratégias genéricas que fornecem um melhor caminho a seguir para
0 pensamento estratégico surgiram por meio de Michael Porter e séo elas: lideranca
total em custos, diferenciacdo e foco. Essas estratégias vém como metas que a

empresa deseja alcancar.

A primeira estratégia vem para fazer com que a empresa se esforce para
conseguir os menores custos de producao e de distribuicdo, assim podendo oferecer
precos mais competitivos do que a concorréncia e obter uma participacdo de
mercado. Ja a diferenciacdo se concentra em obter um desempenho superior em
uma area importante para o cliente, valorizada por grande parte do mercado. E a
terceira estratégia, a empresa se concentra em um ou mais segmentos de mercado,
0 que faz a empresa conhecer minuciosamente com o que trabalha e busca
diretamente a lideranca dentro do segmento-alvo (KOTLER; KELLER, 2006).

Ao fazer o uso dessas estratégias citadas acima, o planejamento e 0 modo
como agir em relacdo ao objetivo que deseja atingir € completamente importante,

pois séo eles que designam realmente como lidar com o mercado.
3.2 Anélise SWOT

A andlise SWOT é uma ferramenta estrutural que permite realizar uma
avaliacdo estratégica, relacionando as oportunidades e ameacas existentes no
ambiente externo e as forcas e as fraquezas presentes no ambiente interno da
empresa. Servindo, assim, para posicionar ou verificar a posicao da organizagao e

Ccomo a mesma esta situada.

Segundo Kotler e Keller (2006), é necessario que se analise o perfil cliente e,
ao analisar o ambiente externo, os autores acrescentam que uma unidade de
negocios precisa acompanhar as forcas macroambientais e microambientais

estabelecendo, assim, um sistema de inteligéncia de marketing:

Um objetivo importante da avaliagdo ambiental é o reconhecimento de
novas oportunidades. Sob muitos aspectos, um bom marketing é a arte de
encontrar, desenvolver e lucrar a partir de oportunidades. Uma oportunidade
de marketing existe quando a empresa pode lucrar ao atender as
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necessidades dos consumidores de determinado segmento (KOTLER,
2006, p. 50).

Para concluir o pensamento sobre a analise SWOT, os autores ainda
pontuam sobre as analises especificas em relacdo as oportunidades. Desta forma, €
necessario que sejam examinadas minuciosamente, a fim de adquirir melhores

forcas:

Uma coisa é perceber oportunidades atraentes, outra é ter capacidade de
tirar proveito delas. E evidente que o negdcio ndo precisa corrigir todas as
suas fraquezas, nem deve se vangloriar de todas as suas forgas. A grande
pergunta € se o negoécio deve se limitar as oportunidades para as quais
dispbe dos recursos necessarios ou se deve examinar melhores
oportunidades, para as quais pode precisar adquirir ou desenvolver maiores
forcas (KOTLER; KELLER, 2006, p. 51).

Kotler e Keller (2012, p. 48) vém analisando o ambiente interno e dizem que
‘uma coisa €& perceber oportunidades atraentes, outra é ter capacidade de tirar o
melhor proveito delas. Cada negdcio precisa avaliar periodicamente suas forcas e
fraquezas”. A Figura 3 mostra abaixo como é disposta a analise SWOT:

Figura 3: Disposic¢éo dos fatores externos e internos e dos aspectos positivos
e negativos da anélise SWOT
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Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 51). Adaptado pela autora.

Fayard (2006, p.11) enfatiza que “a seguranga da criacdo, da manutengéao ou
da expanséo dos territérios depende, acima de tudo, da solidez e da confiabilidade

das comunicagdes internas e entre seus elementos constitutivos”, acrescentando:
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E por isso que um soberano, ao compartilhar verdadeiramente as
dificuldades e as alegrias de seu povo, tem a garantia da solidez de seu
apoio. Uma vez adquirida a invencibilidade gracas a uma harmonia interior
na organizagdo e a exceléncia da administragdo, os erros adversos
oferecem oportunidades de ganhos ou vitérias. Assim como a qualidade das
comunicacdes constitui a for¢a real, seu contrario engendra a fraqueza, e €
isso que o estrategista revela ou suscita em seus adversarios ou
concorrentes. Quanto mais defeituosas forem as relacbes entre os
componentes do edificio social adverso, mais ele desperdicara seus
recursos e, consequentemente, mais se afirmard a vantagem do
estrategista virtuoso (FAYARD, 2006, p. 11 e 12).

Compreende-se, entdo, que a exposicao das dificuldades e harmonia na
organizacéo traz poder e oportunidades de ganhos ou vitorias perante adversarios e

suas estratégias.
3.3 Posicionamento

As empresas utilizam estratégias de posicionamento para distinguir seus
servicos dos servicos dos concorrentes e para projetar comunicacbes que

transmitam sua posicao desejada perante o mercado e o publico-alvo.

O posicionamento pode ser utilizado por uma empresa como elemento de
formulacao estratégica, desde que leve em consideracdo as seguintes situacoes: a
percepcdo do posicionamento de seus produtos nos respectivos segmentos de
mercado; uma analise, em cada segmento de mercado, da situacdo da empresa e
concorréncia (COBRA, 1990).

Segundo Kotler (2003), em 1982 o termo “posicionamento” comecou a fazer
parte do vocabulario de marketing, por meio dos publicitarios Al Ries e Jack Trout.
Ao falar sobre posicionamento, Ries e Trout (2009) apontam que esse termo se
tornou uma palavra-chave para o mundo da publicidade, para as vendas, para as
pessoas do marketing e, até mesmo, para professores e politicos.

Ries e Trout (2009) comentam que “posicionamento é o primeiro sistema de
pensamento que da conta da dificuldade e se fazer ouvir em nossa sociedade
supercomunicativa” e, de acordo com o posicionamento das empresas, Kotler (2003)

ainda enfatiza:

O posicionamento mais eficaz é o das empresas que descobriram como ser
singulares e dificilmente imitaveis. A aparéncia externa poder ser copiada,
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mas nao suas atividades internas. Contudo, nenhum posicionamento dura
para sempre. Com as mudancas nos consumidores, nos concorrentes, na
tecnologia e a economia, as empresas devem reavaliar o posicionamento
de suas principais marcas. Algumas que estdo perdendo participacdo no
mercado talvez precisem de reposicionamento (KOTLER, 2003, p.179).

A maior parte das empresas, dificimente consegue atender a todos os
segmentos de mercado. Com isso, deve-se escolher apenas um desses segmentos
para atender com qualidade e exceléncia. Ao ter um segmento definido, fica bem

mais viavel e profissional atender o mercado escolhido.

Considerando mais um P, de posicionamento, no composto de marketing,
Ries e Trout (2009) dizem que “posicionamento € uma ideia revolucionaria
precisamente porque atravessa outros 4P’s. Ele fornece informac¢des a cada um, dos

guartos Pés e lhes da consisténcia”.

O posicionamento comeca com um produto. Uma mercadoria, um servico,
uma empresa, uma instituicdo ou até mesmo uma pessoa. Talvez vocé
mesmo. Mas posicionamento ndo € o0 que vocé faz com o produto.
Posicionamento é o que vocé faz com a mente do seu potencial cliente. Ou
seja, vocé posiciona o produto na mente do potencial consumidor (RIES;
TROUT, 2009, p. 16).

Porém, as mudancas feitas no nome, preco e embalagem sdo apenas
mudancas cosmeéticas, feitas com o propdsito de ter uma boa posicdo na mente do
consumidor, ndo mudancas no produto em si. Ao falar sobre a abordagem basica do
posicionamento é importante salientar que posicionamento ndo é criar algo novo e
diferente e, sim, conseguir manipular o que ja existe dentro da mente do potencial
consumidor (RIES; TROUT, 2009).

Diante de diversos produtos, categorias, nichos e segmentos, como uma
empresa pode utilizar a publicidade para abrir a mente do consumidor diante do
mercado? A estratégia basica deve ser o “reposicionamento” da concorréncia. Com
um mercado tao diverso, as brechas que aparecem para serem preenchidas, sao
bem poucas. Porém, é de suma importancia que a empresa crie uma forma de
‘reposicionar” 0s concorrentes que ja ocupam uma determinada posicdo na mente
das pessoas. A forma mais adequada para colocar um novo produto na mente do

potencial consumidor é tirar a que ja existe.
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Ries e Trout (2009) comentam que “Frequentemente, assim que uma ideia é
revogada, vender a nova ideia € absurdamente simples. De fato, as pessoas
costumam buscar ativamente uma nova ideia para preencher o vazio” o que faz ser
bem mais pratico o fato de ter um novo produto a ser posicionado perante a

concorréncia.

Vale ressaltar que qualquer organizacdo pode utilizar a estratégia de
posicionamento. Porém, é preciso lembrar que uma empresa ndo entende e nao
utiliza os principios do posicionamento, seus concorrentes os utilizardo e serao
superiores. Por isso, estabelecer como alvo as necessidades que sdo capazes de
suprir de uma forma melhor e, assim, posicionar o produto € muito importante para

gque o posicionamento seja feito de forma correta e traga o resultado esperado.
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4. MARKETING DE GUERRILHA

Neste capitulo sera abordado o tema Marketing de Guerrilha a partir da visdo
de autores como Jay Conrad Levinson, da obra “Marketing de Guerra” e de
Francisco Cavalcante, de “Faga marketing de guerrilha”, além de alguns autores de
artigos cientificos, apontando as estratégias, tatica e o posicionamento da marca

perante a concorréncia e o potencial consumidor.

A palavra “guerrilhna” nasceu durante a guerra de independéncia espanhola,
em 1808, em gue a resisténcia daquele pais, baseada em combates comandados
por liderancas populares, enfrentou as tropas de Napoledo Bonaparte
(CAVALCANTE, 2003). O termo “guerrilha” refere-se, entdo, aos métodos usados
para a mobilidade e a forma de ocultacdo utilizada para que pequenos exércitos
pudessem vencer tropas maiores. Assim, Cavalcante vem para definir guerrilha da

seguinte forma:

[...] toda modalidade de campanha militar de carater limitado, na qual
pequenas unidades irregulares, utilizando a mobilidade e a surpresa,
atacam as tropas irregulares, utilizando a mobilidade e a surpresa, atacam
as tropas regulares do inimigo, quase sempre pelos flancos ou pela
retaguarda, retirando-se em seguida para seus abrigos, geralmente na
selva, montanhas ou outros locais de dificil acesso. Um tipo de guerra s6
possivel com o apoio da populacgéo civil (CAVALCANTE, 2003, p. 9).

Criado na década de 1980 pelo publicitario Jay Conrad Levinson, o Marketing
de Guerrilha surgiu com o intuito de munir pequenos empresarios com taticas e
estratégias de marketing a fim de conquistarem espaco em um mercado dominado
por diversas empresas de grande porte. Além disso, utiliza-se também de
investimentos menores para impactarem o publico-alvo sem demonstrar que se trata

mesmo de uma propaganda.

Levinson (1989, p. 9) ainda define marketing de guerrilha como “um método
gue utiliza as mais recentes estratégias de guerrilha no campo de marketing, para
planejar, langar e manter a maior ofensiva mercadolégica possivel’. Tendo sua
origem no cenario de guerras e que utilizavam de técnicas de forma sabia para

combater um forte inimigo.
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Diante da palavra “guerrilha”, tem-se “pequena guerra”, o que abrange um
tipo de guerra ndo convencional cuja principal tatica se denomina pela ocultacédo e a
extrema mobilidade dos guerrilheiros. O grande artificio proposto pela guerrilha se
da pela intervengdo psicoldgica, que se impde sobre as forcas militares, fazendo
com que os adversarios mais fortes sejam vencidos por tal tatica. Assim, a guerrilha
busca a vitéria por meio da infiltracdo no meio dos inimigos, em que as estratégias
sado utilizadas por uma parte mais fraca contra uma mais forte (CAVALCANTE,
2003).

4.1 Caracteristicas, estratégias, taticas e vantagens

Ao ter contato com diversos conceitos e praticas da guerrilha bélica, Levinson
moldou essas definicdes para o0 mundo organizacional, com a finalidade de apontar
gue as pequenas empresas também devem adotar métodos alternativos para

sobreviver no mercado e competir com concorrentes maiores (RODRIGUES, 2010).

Com recursos financeiros insuficientes para investir nas ferramentas de
marketing tradicionais, sobretudo na variavel promocional do composto de
marketing, as técnicas de guerrilha permitem que pequenas empresas
utilizem “armas” mais baratas e eficazes, baseadas na criatividade e na
inovacdo, em busca de visibilidade e posicionamento no mercado
(RODRIGUES, 2010, p.50).

Vale ressaltar que, no inicio, o marketing de guerrilha era uma tética apenas
de baixo custo, que era voltado para pequenas empresas. Porém, nos dias atuais,
grandes anunciantes ja utilizam a ferramenta a fim de terem mais lucro e visibilidade
perante seu publico-alvo (RODRIGUES, 2010), o que faz do marketing de guerrilha

ter vantagem diante do marketing e das midias tradicionais.

Segundo Ries e Trout (2009), cada vez mais as empresas precisam estar
preparadas para fazerem guerra de marketing e suas acdes devem ser planejadas
da mesma forma como sao as campanhas militares. Por meio do conhecimento, de
analises e pesquisas, obter informacdes reais e concretas fazem com que o

planejamento se consolide e tenha bons resultados.
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Algumas caracteristicas fazem o marketing de guerrilha cada vez mais
completo e criativo para com o consumidor, sendo elas: buzz * marketing,
segmentacdo de mercado, midias nao convencionais, criatividade e midia
espontanea. Essas caracteristicas sdo a base do estudo da guerrilha, dando assim,
fundamento as estratégias e taticas utilizadas.

Tendo a midia espontédnea e o buzz marketing como principais acbes de
guerrilha, Rodrigues (2010, apud SALZMAN, 2003, p. 57), define como o buzz

marketing como:

Trata-se do efeito boca a boca, da transferéncia de informacéo pelas redes
sociais. Pode acontecer espontaneamente, sem estimulo do homem de
marketing ou de outra pessoa qualquer. O buzz marketing, por seu turno,
consiste no uso roteirizado da ac¢éo para gerar buzz [...]. Um dos fatores que
diferenciam o buzz marketing de outras formas de marketing é a ilusdo de
espontaneidade, a invisibilidade do autor. A chave de tudo é a
autenticidade.

Com isso, os consumidores acabam sendo a principal arma para promover a
marca em questdo, muitas vezes sem saber que o estdo fazendo, ao compartilhar
momentos, links e agdes. Longo (2015, p. 45) ainda diz que “A difusdo dessas
informacfes é vantajosa para aquelas empresas que estdo presentes na internet,
seja em Redes Sociais ou Blogs. E importante estar em contato com o0s

consumidores e saber o que eles tém a dizer sobre o produto. ”.

Outras duas caracteristicas que se podem destacar sobre o marketing de
guerrilha se resumem em: baixos custos com propaganda e um total conhecimento
da parte do mercado que o empresario busca e a geragdo de midia espontanea, que
faz com que o consumidor faca a propaganda de um determinado produto
(DANTAS, 2009).

Salienta-se, ainda, que o marketing de guerrilha utilize o poder instantédneo da
campanha sobre todos aqueles que passam pelo local, gerando, entdo, uma grande

interacdo entre determinada marca e o publico-alvo. Mas ndo precisamente apenas

* Buzz Marketing: conhecido com marketing boca a boca, procura estimular individuos e a sociedade a repassar
uma mensagem para outros, aumentando sua abrangéncia e servindo como influenciador. Com a rapida
multiplica¢do, principalmente através da internet, uma mensagem pode atingir milhares ou até milhdes de
pessoas. O buzz pode acontecer espontaneamente ou pode ter influéncia de um agente externo.
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7

em locais fisicos: em campanhas via internet também é possivel de capturar o

consumidor e fazer com que a mensagem chegue de forma correta ao receptor.

Dantas faz uma comparacdo importante sobre marketing e marketing de
guerrilha “a diferenca primordial entre o marketing de guerrilha e o marketing
tradicional talvez resida especificamente na comunicacao, ja que se vale de formas
“‘inusitadas” de comunicagcdo de marketing para posicionar produtos, servigos e
marcas” (DANTAS, 2009, p.9):

O marketing de guerrilha é uma variante do marketing tradicional, que
trabalha normalmente as quatro variaveis do marketing — os quatro Ps —,
diferenciando-se, porém, no aspecto relacionado ao composto de
comunicacdo de marketing (a promocéo) pelo uso de a¢bes aparentemente
inusitadas e mais baratas, que visam a posicionar produtos, servi¢os, ideias
e organizag6es na mente do consumidor.

Contudo, faz uma definicdo coerente do que seja marketing de guerrilha
perante o marketing tradicional e usado no dia a dia. Acrescentando ainda sobre o
composto de marketing de suas quatro variaveis ja abordadas em um dos capitulos

anteriores.

Por meio da criatividade e de estratégias abordadas quando realmente
necessario, o marketing de guerrilha estimula, acima de tudo, o consumo, elevando
o faturamento do negdcio e fazendo com que a marca se fixe na mente do potencial
consumidor. Com menos necessidade de recursos financeiros, a empresa consegue
atingir excelentes resultados proporcionando que o consumidor fique cada vez mais

proximo e interaja com a marca em questao.

As midias impressas fazem com que a visibilidade fique ainda maior no
decorrer da campanha e da divulgacéo das midias espontaneas pelo simples fato de
utilizarem a criatividade, a imaginacdo e todas as taticas da guerrilha a fim de

atingirem um segmento especifico de mercado e com uma verba bem mais baixa.

Levinson (1994) diz que a peca principal de um marketing econémico ndo é
apenas poupar dinheiro e, sim, fazer com que o investimento tenha um bom retorno

futuramente. A guerrilha ainda utiliza de diversos meios que vém do marketing
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tradicional, porém a diferenga esta na maneira como é reproduzido e visto, tendo um

carater de mudanca e de se adequar facilmente a realidade em que se encontra.

4.2 As ferramentas do marketing de guerrilha e a internet

O uso do marketing de guerrilha requer que os profissionais dominem o ramo
da criacdo da campanha utilizando as ferramentas e estratégias disponiveis e, ainda
assim, consigam prever como o consumidor ira reagir diante de tal situacao, seja ela

em pontos fisicos ou na internet.

De acordo com Santos e Athaydes (2008), por se tratar de um tema recente,
ainda existem algumas contradigdes do que se pode considerar como ferramenta do
marketing de guerrilha, porém as ferramentas mais faladas e estudadas vém para

mostrar a importancia delas para a guerrilha:

As ferramentas do Marketing de Guerrilha sdo as armas que ganharam
evidéncia devido a utilizacdo por parte das agéncias de guerrilha. Diante
das necessidades do ambiente econdmico atual, as principais ferramentas
utilizadas pelo Marketing de Guerrilha sao: Ambush Marketing ou Marketing
de Emboscada, Arte Urbana, Eventos e Patrocinios, Marketing Invisivel,
Marketing Viral, Performance, Propaganda e PR Stunt (SANTOS;
ATHAYDES 2008, p. 3).

Essas técnicas citadas por Santos e Athaydes (2008) fazem do marketing de
guerrilha cada vez mais completo e o autor mostra como séo utilizadas na prética

por meio do Quadro 1, que sera apresentado a seguir:
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Quadro 1: Ferramentas do marketing de guerrilha e suas utilizagcdes

Ferramentas do
Marketing de Guerrilha
Marketing de
Emboscada

Como séo utilizadas

Refere-se em promover uma marca de forma criativa e inusitada em
eventos apoiados por outra marca e sem a permissdo dos
organizadores.

Arte Urbana

Vem para intervir na cidade, buscando potencializar o conhecimento da
marca e aproxima-las sempre do consumidor.

Eventos e patrocinios

Podem ser de todas as formas, desde que estejam adequados ao que a
empresa esta objetivando.

Marketing Invisivel

Trata da propagacgdo de uma mensagem a respeito de uma marca hum
determinado lugar, mas sem que pareca ser uma acdo comercial.

Marketing Viral

Busca disseminar com rapidez uma mensagem na internet ou no
espaco fisico.

Performance Técnica que permite o contato direto com publico-alvo em ambientes
externos, como shows, teatros e etc.
Propaganda de Utiliza dos mesmos meios da propaganda tradicional, o que a difere é o
guerrilha baixo custo e de como é feita.
Pr Stunt Vem para criar situacfes diferentes que gerem um boca-a-boca e que

chamem bastante atencao.

Relac¢6es Publicas

Assessora e delimita as informacdes que devem sair na midia.

Fonte: Santos, 2008, p. 3

Existem varias formas para que o publico se atente a discusséo, producao e

reproducéo das ac0es feitas pelo marketing de guerrilha e na internet é onde se tem

a maior interacdo. Blogs, vlogs e flogs séo recursos bastante utilizados pelos

usuarios, pois essas plataformas conseguem passar a eles uma facilidade maior de

entendimento em relacdo a criacdo, edicdo e postagem de conteudo, segundo
Santos e Athaydes (2008):

A internet possibilitou a criacdo desses ambientes virtuais, mas esta nova
linguagem, que pode ser percebida atualmente, surgiu através do acesso
frequente dos usuarios. O desenvolvimento tecnolégico nos meios de
comunicacdo permitiu maior liberdade de expressdo a esses USUArios.
Portanto, o publico que faz uso dessas ferramentas ndo deve ser mais visto
apenas como um alvo passivo para os anunciantes. Este individuo virtual
produz mdsica, imagens, videos, textos, participando, assim, de um meio de
comunicacdo. Diante desta realidade, a forma tradicional de se fazer
comunicagéo, seja virtualmente ou néo, deve ser repensada, pois 0 envio
da mensagem através do esquema emissor — receptor sofreu alteracdes
(SANTOS; ATHAYDES 2008, p. 3).

Cada vez mais o potencial consumidor utiliza a internet e as redes sociais a

fim de se comunicar e estar mais proximo do que acontece ao redor do mundo, seja

com outros usuérios ou com empresas. Com isso, a opinido de cada consumidor
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sobre um determinado produto ou situacdo é de suma importancia, pois tende a

gerar influéncia perante os outros.

Longo (2015, p. 49) acrescenta que “Na medida em que marcas passam a
estar presentes nas Redes Sociais € como se todas as outras devessem estar ativas
nesses canais. A capacidade que um post, no facebook, ou um tweet®, no twitter,
tem de alcangar os individuos € imensa”. O que faz do contetdo compartilhado pela
empresa ter interagdo mesmo que o0 consumidor tenha apenas -curtido,

compartilhado ou retweetado o post.

Dessa forma, 0 que as marcas expéem em suas paginas como as ac¢des de
guerrilha, por exemplo, acabam ficando disponiveis para que o mundo inteiro possa
ver e interagir, fazendo com que a marca se aproxime do consumidor, tendo a rede

social como um canal dentre outras.
5. REDES SOCIAIS

Para dar sequéncia a andlise deste estudo, o assunto referente a este
capitulo sdo as redes sociais, mais precisamente o facebook. Através dele, foram
colhidas as informagGes mais relevantes para que a campanha de halloween do

Burger King pudesse ser analisada.

“Estar conectado ao ciberespaco, local da cibercultura, a partir de um
cibercafé, elaborar diversos tipos de cibertextos ou interagir com obras de ciberarte,
descobrir técnicas para a construgdo de ciborgs”, essa frase faz Martino (2015, p.

21) comegar a fundamentar o tema.

O termo “ciber” vem atrelado sempre a ambientes e tecnologias que se liguem
a internet e midias digitais, fazendo, entdo, com que essa palavra tenha bastante
sentido e de acordo com Martino (2015, p. 21), “A nocdo original de cybernetics,
“cibernética”, foi uma elaboracdo tedrica da relacdo entre informagao, comunicacao
e controle em sistemas especificos” e vindo de uma base relacionada a um controle

gue alimenta um sistema, procura sempre compreender como a informacao pode

> Tweet: é 0 nome utilizado para designar as publicagdes feitas na rede social do Twitter.
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ser usada a fim de prever o que acontece dentro do mesmo. Dependendo, entdo, da

interacdo entre as partes que necessitam saber o que fazer e quando fazer.

Com isso, entra o papel das redes, que apesar de a ideia ndo ser tdo recente,
ganhou forca quando a tecnologia auxiliou na construcdo das redes sociais
conectadas pela internet. Essas redes, em geral, sdo formadas a partir de temas,

valores e interesses, mas com uma interacdo bem especifica.

No ano de 1997, surge a era das redes sociais modernas com 0 primeiro
negocio on-line. Chamado “sixdegrees.com”, essa rede social tentava identificar um
conjunto de relagdes reais entre pessoas reais. Dessa data em diante, foi se
tornando algo revolucionario e a cada dia que passava havia mais uma descoberta

nesse sentido.

Martino (2015) comenta sobre o termo “redes sociais”, pois o problema
principal € a definicAo desse nome, uma vez que cada autor tem sua maneira de

nomear tal expresséao:

Embora seja geralmente utilizada para falar de agrupamentos online, a
nocao de “redes sociais” € um conceito desenvolvido pelas Ciéncias Sociais
para explicar alguns tipos de relacdo entre pessoas. O uso da nocédo de
‘redes sociais” no ambiente da internet significa transpor um modelo de
analise social para o espaco virtual, 0 que requer algumas mudang¢as no
conceito (MARTINO, 2015, p. 55).

Recuero (2014, p. 128) diz que “no caso das redes sociais na internet, estas
sdo percebidas como representacdes, onde as interacdes entre os individuos sao
apontadas como representativas entre estes”, o que faz dssas interagbes serem
constituidas por conversacoes imediatas e bem diferentes das que acontecem off-

line, fazendo com que as redes se tornem diferentes também.

Os sites de rede social, que representam as redes sociais, ddo a possibilidade
das pessoas estabelecerem conexfes umas com as outras, 0 que vem sendo
mantido de forma artificial, por permitirem a representacéo da rede e por alterarem
de certa forma (RECUERO, 2014, p. 132).

Ainda sobre as redes sociais, as trocas conversacionais, as conexdes e 0s

papeis obtidos por elas, Recuero (2014) acrescenta que:



38

A construcdo de capital social é outro elemento caracteristico nas redes
sociais na internet que é relevante para a discussao da conversacao. Isso
porque as praticas conversacionais ndo sdo vazias; elas tém um papel
importante na sedimentagdo da estrutura social. Sdo essas trocas que
constroem valores como intimidade, confiangca e proximidade entre os
atores, 0 que vai caracterizar a presenca de lagos sociais mais fortes ou
mais fracos. Esses lacos sdo caracterizados de acordo com os valores que
eles contém (RECUERO, 2014, p. 135).

A tecnologia vem superando cada vez mais todos os obstaculos entre o
mundo online e off-line e, com isso, faz com que haja a possibilidade de um usuério
poder participar das redes sociais através de celulares e tablets. Assim, como o
mundo real é transposto para as redes sociais digitais, as discussdes online acabam

gerando diversas atitudes no mundo fisico também.

“Cada rede social tem sua propria dinamica, e isso esta ligado de alguma
maneira a propria arquitetura de tecnologia sobre a qual é construida a interagédo
social” (MARTINO, 2015, p. 56). A seguir, no Quadro 2, sdo descritas as principais
redes sociais e suas respectivas informacdes e  caracteristicas,

segundo Moraes (2017):
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Quadro 2: Redes sociais

FUNDACAO

CARACTERISTICAS

OBJETIVO
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MELHORES

SOCIAL
Facebook

Criado no ano de 2004 por
Mark Zuckerberg, Dustin
Moskovitz, Eduardo
Saverin, Andrew
McCollum, Chris Hughes.

Permite o
compartilhamento de fotos,
videos, mensagens e et por

meio de um perfil pessoal
ou comercial, além da
formacéo de grupos de
interesse de um
determinado assunto e da
criacdo de paginas com a
finalidade mercantil e de
lazer. Possui opgdes de
veicular anuncios e de
trabalhar com métricas.

Conectar, interagir,
divulgar e comunicar
com pessoas e
grupos.

HORARIOS
De 8h as
9h, de 12 as
13h as 17h
e no turno
da noite de
22h as 23h,
tendo a
quinta-feira
como o
melhor dia.

Instagram

Criado no ano de 2010 por
Kevin Systorm e Mark
Krieger.

Tirar, tratar, postar, curtir e
comentar fotos e videos,
além de poder comunicar
pessoas através do atalho
“enviar mensagem” e de
expor produtos com fins

comerciais.

Divulgar fotos,
videos, produtos,
atividades comerciais
e pessoais.

As 8h da
manha e
entre as 17h
e 18h, tendo
a segunda-
feira como o
melhor dia.

Twitter

Criado no ano de 2006 por
Jack Dorsey, Noah Glass,
Evan Williams, Biz Stone.

Microblogguing que pode
ter uma comunicagdo
através de links e
mensagens com até 140
caracteres. Dispde do
compartilhamento de
videos, fotos e de servigcos
de webcam.

Comunicagéo curta,
objetiva, direta com
pessoas e empresas.

De segunda
a quinta-
feira, de 13h
as 15h.

Youtube

Criado no ano de 2005 por
Chad Hurley, Steve Chen
e Jawed Karim.

Plataforma digital de
videos, categorias, canais e
comunidades.

Com o objetivo que
Seus usuarios
carreguem, assistam
e compartilhem
videos em formato
digital, a fim de se
comunicarem com 0s
demais.

Entre 14h e
16h em dias
de semana
e de 9h as
11h em
finais de
semana.

Linkedin

Criado no ano de 2003 por

Reid Hoffman, Allen Blue,

Konstantin Guericke, Eric
Ly e Jean-Luc Vailant.

Canal muito inteligente e
focado no meio profissional.

Comunicar os
usuarios com
empresas a fim de
melhores
oportunidades.

De 7h a
8:30 e de 17
as 18h, de
terca a
quinta-feira.

Fonte: https://www.tecmundo.com.br/rede-social; https://viverdeblog.com/melhores-

horarios-para-postar-nas-redes-sociais/

Cada vez mais as redes sociais estdo interligadas e, por mais que tenham

diferencas,

compartilhar informacdes e interesses entre 0s usuarios.

possuem asS mesmas caracteristicas em comum:

comunicar e
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5.1 Facebook

O facebook é considerado a maior rede social acessada e utilizada no mundo
todo e vem sendo lider de mercado desde 2007, no segmento de redes sociais e
tem como objetivo conectar, interagir, divulgar e comunicar pessoas, grupos e

empresas.

A origem do facebook é de 2003, quando Mark Zurckenberg, um estudante da
universidade de Harvard, e atual CEO do facebook, se juntou aos seus trés amigos
Andrew McCollum, Chris Hughes e Dustin Moskovitz a fim de colocar no ar um
website chamado Facemash. Esse website tinha como objetivo integrar os
estudantes da universidade e montar uma plataforma em que seus visitantes
pudessem votar em uma pessoa, das duas pessoas que tinham como opgéo, com
base nas fotografias de em quem era mais atraente e foi um sucesso. Porém, dias
apos, a universidade de Harvard acusou Marc de ter violado as regras de seguranca
e fez com que o Conselho de Administracdo de Harvard desativasse o Facemash
(Zeevi, 2013). Apesar de néo ter ficado no ar por muito tempo, acabou sendo a base

da construgéo do facebook.

Posteriormente, Zurckenberg utilizou as ferramentas de que j& tinha da
plataforma facemash para criar um projeto de uma matéria da faculdade, o que
acabou sendo um sucesso novamente (MCGIRT, 2007). Com isso, no inicio de
2004, comecou a testar o TheFacebook, mas que, ao contrario do primeiro, foi
criado de forma a cumprir todas as regras de seguranca e privacidade que Harvard
exigia e um més depois o website online ja estava no ar (TABAK, 2004). E s6 no ano
de 2005 gue passou a se chamar “facebook”, quando o dominio “facebook.com” foi
comprado, permitindo entdo o acesso de outras universidades e comércios
(ZYWICA; DANOWSKI, 2008). De acordo com Brown (2008), em 2006 houve a
ultima exploséo do facebook, quando qualquer usuéario acima de 13 anos e com um

endereco de e-mail valido poderia ter acesso a um perfil no website.

Dessa data em diante, o facebook s6 veio inovando e crescendo cada vez
mais. Tornou-se um caso de sucesso e que provém de milhares de interacdes

sociais todos os dias, seja por meio de postagem de frases, fotos, videos, curtidas,
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anancios, mensagens privadas e, até mesmo, com interagdo por meio de

comentarios.

Para somar ao pensamento do surgimento das redes sociais e do facebook
na era digital, David Kirkpatrick complementa a ideia de que o mundo ja vive num
meio dessas redes sociais e que cada vez mais 0 numero de usuarios vem

crescendo:

Hoje em dia, as redes sociais estendem-se por todo o planeta. O Facebook
¢ o maior dentre elas. E raro um estudante do ensino médio ou um
universitario que nao use rotineiramente o Facebook ou o MySpace. Esses
sistemas tornaram-se tdo difundidos como meio de comunicacdo que
muitas pessoas de todas as idades ja quase ndo usam e-mail. Comecando
com o sixdegrees, passando pelo Friendster e chegando até o facebook, as
redes sociais tornaram-se uma parte familiar e onipresente da internet
(KIRKPATRICK, 2011, p. 96).

No entanto, o facebook hoje em dia segue sendo a maior rede social e
empresa que conecta o mundo e, por isso, é importante ter muito cuidado no que é

exposto nas midias sociais.

Em um mundo conectado, é muito importante termos consciéncia de como
nos comportamos nas midias sociais. Isso porque declaragbes mal
interpretadas, fotos inadequadas, comentarios maldosos podem manchar
tanto a reputacdo de uma empresa quanto de uma pessoa. Por isso, antes
de pensarmos em como o Facebook pode ajudar nos resultados do nosso
negoécio, é importante nos lembrarmos de que ter uma postura pessoal na
internet também é um ponto importante para 0 seu sucesso profissional.
Fazer da sua imagem um bom negdcio é bom para vocé e para a empresa
gue vocé representa (PORTO, 2014, p. 29).

Ao resolver ter uma rede social, tém-se duas opc¢des: um perfil pessoal, caso
seja para um usuério ou uma pagina, conhecida como fan page®, que é usada para
empresas e negocios. O acesso é bem simples e se tem diversos recursos para

poder navegar nessa rede social.

Ao falar sobre o marketing no facebook, tem-se uma gama de oportunidades
para todos os tipos de empreendimentos. Por ter um nimero muito elevado de

usuarios, ha diferenciais unicos: a capacidade de segmentacdo e a capacidade de

6 , o ,re . .

Fan Page: é uma pagina especifica dentro do facebook direcionada para empresas, marcas ou produtos,
associagoes, sindicatos, autébnomos, ou seja, qualquer organizagdo com ou sem fins lucrativos que desejem
interagir com os seus clientes no Facebook.
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favorecer a utilizagdo por todos os tipos de empresas e de todos os portes, tendo
assim muita flexibilidade de orcamento. Essa versatilidade de valores consegue
cada vez mais engajar as empresas no mundo virtual e fazer com que campanhas
possam fazer a diferenca em qualquer negoécio. Ha diversas empresas que usufruem
dessas oportunidades que o facebook possui para ficar cada vez mais perto do seu

publico-alvo e também para obter o retorno dele.

Porém, é preciso ter cuidado para que ndo ocorram erros de marketing por
falta de alinhamento dos objetivos que a empresa busca. Por isso, é necessario que
se faca um estudo de mercado, de publico-alvo e do que é preciso ser feito para
crescer cada vez mais. Posteriormente, € a hora de montar a estratégia necesséria
para atingir os objetivos impostos e o consumidor também. Ao ter todos esses

pontos bem equiparados € a hora criar a pagina e suas respectivas campanhas.

Vale salientar que para ter uma pdagina de sucesso no facebook € de suma
importancia que haja uma boa gestao por tras disso e, nessa hora, é necessario o
investimento em profissionais capacitados para exercer todo o papel estratégico
para ter o melhor aproveitamento das ferramentas disponiveis. A Figura 4, a seguir,

apresenta o exemplo de uma pagina no facebook:

Figura 4: Pagina no facebook

UniFOA

Pagina inicial

Publicagdes

Wk Curtiu v | 3\ Seguindo v | s Compartilhar © Enviar mensagem

Avaliaces

Videos

# status [8 Fototvideo - Facuidade e universidade em Volta Redonda
45 % J K - Fachaco sgara

Fotos

Sobre G .

Comunidade

Eventos

Publicagdes

UniFOA

No aniversario de 50 anos da FOA deixamos essa homenagem para
azem parte da nossa omo o

Fonte: https://www.facebook.com/unifoa
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Ela exemplifica como é essa rede social tdo conhecida e utilizada no mundo
inteiro. De simples acesso e com uma nhavegacao bem facil pelo website ou por um
aplicativo, o facebook traz 0 mais moderno das redes sociais e com fun¢des que vao
de postar fotos em tempo real com um prazo de até 24 horas para ser vista, até de

ligar e mandar mensagens de voz.

“As empresas estdo nas midias sociais, mas as midias sociais ndo estédo
nas empresas”. O que temos hoje € uma grande corrida para estar nas
midias sociais. Sem dulvida, isso é 6timo, pois aponta para o futuro do
marketing: marketing de relacionamento, de contetido. Contudo ainda temos
um longo caminho a trilhar, especialmente no facebook como mais uma
ferramenta de propaganda, mais barata que a midia de massa, por
exemplo, ndo como uma ferramenta importante para sua sobrevivéncia no
mercado. O mercado estd cada vez mais competitivo e é importante pensar
que seu concorrente ndo é a loja ao lado da sua, mas sim, rodas as
empresas que atuam no seu segmento, em qualquer lugar do mundo. Por
isso, integrar o facebook e os demais canais de comunicagdo a sua
estratégia pode fazer a diferenca (PORTO, 2014, p. 54).

Portanto, o Facebook deve ser visto com um aliado estratégico para o
negoécio, sendo o caminho para usufruir da maior rede social do mundo e obter

resultados positivos em todas as areas de uma empresa.
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6. METODOLOGIA

Para a construcdo deste estudo foi utilizada a pesquisa bibliografica e um
estudo de caso, a fim de validar o tema. Por meio de analises aprofundadas, foi
possivel averiguar e legitimar a utilizacdo do marketing de guerrilha na campanha de

halloween do Burger King.

A pesquisa bibliografica foi feita por meio de livros, artigos cientificos e sites
especializados no objeto de estudo, além do estudo de caso da campanha
halloween do Burger King. De acordo com Marconi e Lakatos (2010) “pesquisa é um
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um
tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para

descobrir verdades parciais”.

Em relacéo ao estudo de caso, Martins (2008) comenta que “o0 sucesso de um
Estudo de Caso, em muito, depende da perseveranca, criatividade e raciocinio
critico do investigador para construir descrigdes, interpretacfes, enfim, explicacdes

originais que possibilitem a extracdo cuidadosa de conclusdes e recomendacdes”.

Para investigar a campanha de halloween do Burger King, foi analisada uma
pagina na rede social facebook que continha toda a campanha feita pelo marketing
da empresa, com todos os detalhes de como foi realizada e de como funcionou. Esta
andlise foi feita por meio dos comentarios dessa postagem a fim de se constatar as
estratégias utilizadas, o posicionamento da marca perante a concorréncia e publico-

alvo e como o marketing de guerrilha esta atrelado a campanha.

Por ter muitos comentarios, 654 no total, foi utilizada a estratégia de analisa-
los por meio da selecéo feita pelo préprio facebook em relacdo aos que foram mais
relevantes de acordo com a publicagcdo. Depois dessa triagem, pegou-se uma
porcentagem de 5% deles (32 comentarios) para serem analisados e, com isso,

foram apurados segundo o objetivo deste estudo.



45

7. ESTUDO DE CASO BURGER KING

A empresa Burger King, objeto deste estudo, possui, atualmente, mais de 15
mil lojas e serve mais de 11 milhdes de consumidores por dia em mais de 100
paises pelo mundo. Operados por franquias independentes, praticamente 90% dos
restaurantes da marca sado administrados por empresas familiares que estdo no
ramo alimenticio ha anos (BURGER KING, 2017).

De acordo com o blog Mundo das Marcas’ (2013), o Burger King, conhecido
como a casa do whopper, teve seu pontapé inicial em 1953, em Jacksonville, Flérida
(EUA), quando ainda atendia pelo nome de “Insta Burger King” sendo fundada por
Matthew Burns, a Keith J. Kramer. Porém, apenas em 4 de dezembro de 1954
tornou-se oficialmente “Burger King”, apds ser comprada e renomeada por James W.
McLamore e David Edgerton ao verem que a marca passava por grandes crises
financeiras e que a oportunidade de oferecer refeicbes rapidas a precos razoaveis
era muito boa. Assim, acabou sendo reestabelecida em Miami, na Florida e desse
periodo em diante foi seguindo para ser considerada a segunda maior rede de
restaurantes de fast-food do mundo. Trés anos mais tarde, foi lan¢cado o sanduiche
mais famoso do Burger King: o whopper, hamburguer com 100 gramas de carne.

A partir do ano de 1961, os trabalhos para a rede se tornar uma franquia,
comecaram a funcionar. A primeira loja franqueada foi aberta em Porto Rico e, em
menos de 10 anos, ja existiam mais de 275 franquias espalhadas por diversos
paises, o0 que acabou acarretando a venda para a Pillsbury Company. A chegada da
rede de fast-food ao Brasil se deu apenas em 2004, em S&o Paulo, quando a marca
ja era conhecida mundialmente. Como de costume, adotou uma postura mais
agressiva na midia e seguiu os passos de fazer comparacdes diretamente ligadas a
maior concorréncia, o McDonald’s. Sem contar o fato de as propagandas incluirem
frases bem provocativas e das primeiras lojas serem situadas em frente ou ao lado
de uma unidade concorrente. O slogan utilizado atualmente é “Do seu jeito”,
remetendo sempre ao que o consumidor deseja da marca e o0 poder da

personalizacao dos lanches.

’ Blog Mundo das Marcas: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/burger-king-land-of-
whopper.html
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De acordo com o Burger King (2017), a cultura da empresa € bem
interessante, pois sua visdo € "Ser a marca de fast-food preferida, mais rentavel,
com pessoas talentosas e forte presenca nacional.”, além de ter a missédo voltada
para uma experiéncia alimenticia prazerosa e valores focados no cliente, na

meritocracia, na visdo do dono, em muita alegria, ética e simplicidade.

Ainda de acordo com o blog Mundo das Marcas (2013), a mascote do Burger
King, simbolizada por um simpdtico rei e conhecido como “The King”, foi criada no
ano de 1955 como parte do letreiro da primeira loja. A partir desse ano, a figura foi
ganhando animacdo e comecou a fazer parte de comerciais para o publico infantil
seguido do slogan “where the kids are king”, traduzido como “onde as criangas séo
reis”. Com isso, uma coroa de papel e bem semelhante a que a mascote usava foi
criada para fazer com que todos que comessem no restaurante pudessem se sentir
realmente como um rei, em todos os aspectos. A Figura 5 vem para ilustrar essa

mascote:

Figura 5: Mascote do Burger King e mais conhecida como “The King”

Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/burger-king-land-of-whopper.html

A coroa que, atualmente, é distribuida aos consumidores no restaurante,

surgiu por conta da mesma utilizada pela mascote, o que fez virar uma referéncia da
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marca e contribuir para tornd-la mais popular e conhecida mundialmente pelo

publico-alvo, tornando-se entdo, um simbolo da empresa.
7.1 Evolucao da marca

O blog Mundo das Marcas (2013), ao falar sobre o logotipo do Burger King,
menciona que o primeiro existente ndo fazia mengéo a uma rede de fast-food e ao
principal item deles, o hamburguer. Pois era algo bem diferente do que é hoje e, com
iSs0, passou por uma série de mudancas e aprimoramentos, como mostra a Figura 6

a seguir:

Figura 6: Transicéo do logotipo utilizado pela empresa de fast-food Burger
King desde 1954

~ BORGER-KING
BURGER KING"

BurceEr Kine
nome or vHe WHOPPER

Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/burger-king-land-of-whopper.html

As mudancas de logotipo sdo bem aparentes, sinalizando que cada vez mais
o Burger King procura aperfeicoar todos os detalhes que vao desde a marca até o
menu. Ao fazer referéncia a mascote da Figura 5, a Figura 6 apresenta como era o
logotipo que continha a personagem e como ficou apods a transfiguragdo da mesma.

Em 1969, foi aprimorado e comecou a fazer mencdo a relacdo existente com o
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hamburguer, colocando, entdo, o nome da rede entre um pdo de hambdurguer.
Muitos anos depois, o0 logotipo acabou sendo modernizado e teve uma nova

tipologia, o que demonstra a Figura 7:

Figura 7: Modernizacao do logotipo do antigo logotipo para o atual do Burger

King

BURGER
KING

Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/burger-king-land-of-whopper.html

O atual logotipo do Burger King foi substituido em todos os restaurantes da
rede no ano de 2001 e ficou conhecido como “blue swirl” por conta da cor azul
utilizada pela primeira vez e do novo formato, porém sem perder a esséncia que

remete ao pao do hamburguer.
7.2 Menu

De 1954 em diante, o0 menu do Burger King passou por diversas mudancgas,
mas 0s complementos tradicionais como, por exemplo, as batatas fritas,
refrigerantes e sorvetes ndo faltavam nas op¢des que continha os hamburgueres.
No ano 1957, foi lancado o lanche mais famoso da rede o “whopper” tal qual é
guerido até os dias de hoje. A representacdo da Figura 8 vem para exemplificar a
seguir o hamburguer pioneiro nas redes de restaurantes do Burger King:
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Figura 8: Logotipo utilizado pela empresa de fast-food Burger King

£ -4

WHOPP=R

Fonte: http://www.burgerking.com.br/

7

O whopper € a opgdo mais requisitada no Burger King desde que foi
adicionado ao menu do restaurante. Posteriormente ao sucesso do hamburguer
ovino, foi acrescentado ao cardapio uma alternativa de frango e essas duas opcoes
em tamanhos menores para criangas também. Além dessas selecfes, algumas
unidades contam, ainda, com uma linha especial de ingredientes como peixe e
angus, cardapio para o café da manha, um buffet completo de saladas, empanados
de peito de frango com molho, pequenas rabanadas em forma de palito, diversos

tipos de batatas fritas, rodelas de cebolas fritas, entre outros.
7.3 Concorréncia

No cenario competitivo é cada vez mais significativo que haja concorréncia e
gue boas estratégias sejam utilizadas a fim de suprir as necessidades da empresa

em questao. E para o Burger King isso nédo seria diferente.

Conhecer, analisar e estudar a concorréncia sao agdes de suma importancia
para o mundo empresarial. Ao identificar o perfil do concorrente, acaba ficando mais
facil entender o que precisa ser feito para melhorar o negécio e, com isso, evitando

possiveis falhas e erros comuns, fazendo com que a se empresa destague no
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cenario competitivo por meio do preco, qualidade e formas de disponibilizar o

produto para o cliente.

Tem-se, entdo, dois tipos de concorréncia: direta e indireta. A concorréncia
direta € aquela que possui a mesma gama de produtos oferecidos, precos
semelhantes, pontos de venda similares e que acabam atingindo o nicho de
mercado e publico-alvo equivalente ao outro. Ja a concorréncia indireta € baseada
em nao oferecer um produto/servigo idéntico, mas prezam por atingir o mesmo perfil
de publico-alvo através de estratégias de substituicdo, fazendo com que o

consumidor pense bastante antes de tomar a deciséo final.

O maior concorrente direto do Burger King é, sem duvida, o McDonald's (rede
namero um e lider de mercado no ramo de fast-food), podendo, entdo, ser
exemplificado por este estudo de caso como empresa atacada através do marketing
de guerrilha pelo Burger King. Assim, diversas campanhas com a finalidade de
atacar a concorréncia, de selar a paz, de fazer algo entre as duas empresas e de
deixar as duas proximas do consumidor ja foram feitas. Em algumas situac¢des, no
entanto, ndo foram tdo bem aceitas por uma das partes, mas que acabaram gerando
um alarde muito grande nas redes sociais e em todo o mundo (KOTLER; KELLER,
2006)

Além do McDonald’s como concorrente direto, tém-se ainda os concorrentes
indiretos e que acabam fazendo diferenca na escolha do potencial consumidor,
sendo eles: Subway, Bob’s, Wendy's, KFC e Giraffas. Essas empresas sao
concorrentes no nivel institucional e é preciso que se criem estratégias voltadas para
0 marketing institucional (direcionado para a gestdo da imagem de uma marca, que
visa influenciar essa mesma imagem junto dos seus diferentes publicos) a fim de

convencerem o cliente de que o seu produto/servico Ihe agregara mais valor.
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7.4 Andlise SWOT do Burger King

No capitulo de estratégias foi citada uma forma bastante utilizada para se
estudar uma empresa: a Analise SWOT. Neste subcapitulo, serdo analisadas as
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do Burger King, pois esta ferramenta
permite realizar uma avaliacdo estratégica existente no ambiente interno e externo

de uma organizacéao.

Como um neg6cio de ramo alimenticio, o Burger King deve usar seus pontos
fortes para competir contra gigantes como o McDonald's. Além disso, a empresa
deve considerar as ameacas e 0s riscos ligados ao mercado global de restaurantes
fast-food. Com isso, é esperavel que o Burger King continue a ser um dos principais
jogadores neste mercado, de acordo com a matriz representada nos quadros a

sequir:

Quadro 3: Analise do ambiente do Burger King

\ BURGER KING — Ambiente Interno

Forcas Fraquezas

Imagem da marca é forte Empresa de facil imitacdo (variavel
controlavel)

Alta participagao de mercado Limite de op¢des de produtos

Diferenciacdo moderada de produtos Controle do modelo de franquia

BURGER KING — Ambiente Externo

Oportunidades Ameacas

Diversificacdo do mix de produtos Competicao agressiva
Desenvolvimento de mercado Imitacdes (variavel incontrolavel)
Melhoria na qualidade de servigo Tendéncias de vida saudaveis

Fonte: http://panmore.com/burger-king-swot-analysis-recommendations. Adaptado pela

autora

A capacidade do Burger King de manter sua posicdo como um dos maiores
restaurantes no setor de fast-food €, principalmente, baseada no saldo estratégico
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mostrado na analise feita no Quadro 3. O modelo de analise SWOT examina 0s

pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas mais importantes para a empresa.
7.5 Campanha de Halloween

Para a campanha de halloween do ano de 2016, o marketing do Burger King
pensou em atacar a concorréncia e seguir pelo ponto de partida do marketing de
guerrilha. Com uma ideia original e ousada, o Burger King fantasiou-se de fantasma,

fazendo uma alusédo ao McDonald’s.

Nessa jogada de marketing, o Burger King utilizou-se da sazonalidade para
promover uma campanha de halloween, em que escolheu uma loja situada no
Queens, Nova lorque, para dar sequéncia a acdo. Fantasiou-se de McDonald’s ao
colocar um tecido branco imenso em cima da loja, com objetivo de “assustar’ as
pessoas que passavam pela rua e os clientes que entravam no restaurante. Abaixo
das letras que compunham o logotipo do fast-food, existia um aviso com a seguinte
frase “Bu! Brincadeira, nés ainda grelhamos no fogo os nossos hamburgueres”,
conforme a Figura 9, levando em conta o método de preparo da carne de

hamburguer do Burger King.

Dando continuidade a campanha, o Burger King criou a figura de um
fantasma com sobrancelhas amarelas para fazer mencdo ao logotipo do
McDonald’s. Nos olhos do personagem criado, conseguia-se ler o letreiro original do
estabelecimento. Ao entrar no restaurante e comprar um whopper, lanche mais
classico da rede, os clientes encontravam outra surpresa: a caixa do sanduiche
também vinha fantasiada de fantasma e, quando aberta, esclarecia a encenacao,

desejando um “Feliz Halloween” a todos, conforme Figura 10 apresentada a seguir.
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Figura 9: Burger King se fantasia de McDonald’s para “assustar” clientes no
halloween

|

Fonte: http://www.gazetadopovo.com.br/economia/burger-king-se-fantasia-de-mcdonalds-
para-assustar-clientes-no-halloween-bpo4ujg30079zwzlz1mtbdzOy

A Figura 9 vem demonstrar como ficou montado o restaurante para a agdo da
campanha de halloween do Burger King do ano de 2016, no Queens. Além do lencol
branco, que chama mais atencdo na estrutura do fast-food, alguns outros detalhes

precisam ser destacados, como o0s apresentados da Figura 10:

Figura 10: Detalhes da campanha de halloween do Burger King

Fonte: http://www.gazetadopovo.com.br/economia/burger-king-se-fantasia-de-mcdonalds-
para-assustar-clientes-no-halloween-bpo4ujq30079zwzlz1mtbdzQy
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7.6 Andlise do estudo de caso

A agéncia responsavel pela conta do Burger King nos Estados Unidos, DAVID
The Agency Miami, veiculou a campanha em sua pagina no facebook e foi através
dessa publicacdo que os comentarios foram analisados como base da investigacao
do estudo de caso desta pesquisa. A figura 11 ilustra a pagina e publicacao feita
pela agéncia.

Figura 11: Pagina responsavel pela publicacdo da andlise deste estudo de caso

I fl DAVID The Agency Miami

&

DAVID The Agency
Miami
Pagina inicial 3 -~ -3
Fotos
Avaliactes e DAVID The Agency Miami . Agéncia de publicidade em Miami
. a5 da2010:9 0%
Videos 50 hdkkkk
. O mais assustador do mundo do Burger King. ~ & ¥ & ¥ &
Publicagbes Feliz dia das bruxas!! #Thescariestbk #boooo #shootday # » #& Comunidade
#davidmiami
Comunidade s34 Convide seus amigos para curtir esta Pagina
pES——

Fonte:
https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=1666096373720897&id=14621873807
78465&substory_index=0

Para analisar a opinido do potencial consumidor sobre a campanha de
halloween do Burger King, optou-se por selecionar os comentarios considerados
mais relevantes pelo préprio facebook, no total de 654 comentérios. Desse total, 5%
(32 comentarios) foram selecionados e traduzidos automaticamente pelo Facebook,

como mostra o quadro 4 a seguir:



I

COMENTARIOS
RELEVANTES

Comentario 1
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Quadro 4: Comentarios da campanha no facebook

COMENTARIOS

“O BK se fantasiou de MC no dia das bruxas, muito bom!
HAHAHAHAHAHAHAHAHA”

Comentéario 2

“Amo o marketing e suas estratégias!”

Comentario 3

“Ta chegando em outro nivel essa zoeira do BK e MC em kkkkkkkkkk”

Comentéario 4

“Em comparacgédo com imagens de publicidade, quando abrimos as
caixas, tanto mcd como bk é sempre assustador...”

Comentario 5

“Olha o marketing dos caras, hahahaha sensacional’

Comentario 6

“Essa gente sabe de publicidade e marketing”

Comentario 7

“Esses caras seguem me surpreendendo (quase fazem q eu goste dos
hamburgueres deles)”

Comentéario 8

“Segura esse B.O ai a agéncia de marketing do Bk ja esta esperando
resposta do Mc”

Comentario 9

“Quando os clientes aceitam ideias estupidas e funcionam legal...”

Comentéario 10

“Olha so que criatividade essa campanha...”

Comentario 11

“Ficou bom para o Mc Donalds, fortaleceu o marketing deles, deixando-o
mais visto!”

Comentario 12

“Olha essa publicidade kkkkkkkkkkk eles sdo os melhores!”

Comentario 13

“Compartilhei no comecgo da tarde, incrivel a criatividade e a "coragem"
hahahahaha”

Comentéario 14

“Geniall!!”

Comentario 15

“Por isso gosto do Burger King kkkkkkkkkk”

Comentario 16

“Como eu amo a publicidade, pega essa mano! Kkkkkkkkkkkkk”

Comentario 17

“Da série: 6 raga maravilhosa #pp #mkt”

Comentario 18

“Burger King Brasil faga isso tbm, por favor!”

Comentario 19

“E por essa e outras coisas que gosto muito, mas muito mais do BK”

Comentario 20

“Fantasia de mc kkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkk mt bom”

Comentario 21

“BK da zuera! Excelente hein”

Comentario 22

“Que boa propaganda”

Comentario 23

“Esse marketing é Zica nao?!!”

Comentario 24

“Saca essa publicidade!”

Comentario 25

“Esse povo de marketing... adoro!!!”

Comentario 26

“BK sempre melhor, aceitem”

Comentario 27

“Incrivell! <3 Parabéns!!!”

Comentario 28

“Grande estratégia de Marketing!”

Comentario 29

“Muito bom!!!”

Comentario 30

“Gostei da brincadeira ficou muito legal!”

Comentario 31

“Publi do BK de halloween hahahahahaaha muito boa”

Comentario 32

“The zuera never ends kk”

Fonte:

https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=1666096373720897&id=14621873807

78465&substory_index=0
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Ao fazer um estudo com base nos comentarios relevantes, péde-se constatar
gue as estratégias utilizadas pelo Burger King para atrair o publico-alvo, chamar a
atencdo de quem passava pela rua, deixar o consumidor mais proximo e fazer o
“boca-a-boca”, funcionou conforme prevé o marketing de guerrilha. Todas as
pessoas que tiveram seus comentarios classificados como ‘“relevantes”,
conseguiram demonstrar que a campanha atingiu o objetivo esperado: utilizar o
marketing de guerrilha para se posicionar perante o mercado e atacar a
concorréncia. Foram comentarios positivos e que faziam mengao aos “ataques” que

o Burger King e o McDonald’s sempre tiveram um com o outro.
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8. ANALISE CRITICA

Para investigar a campanha de Halloween do Burger King, foi analisada uma
pagina na rede social facebook que continha toda a campanha feita pela empresa,
com todos os detalhes de como foi realizada e de como funcionou. Esta anélise foi
feita por meio dos comentéarios dessa postagem a fim de se constatar as estratégias
utilizadas, o posicionamento da marca perante a concorréncia e rea¢do do publico-

alvo e como o marketing de guerrilha esta atrelado a campanha.

Por ter muitos comentérios, foi utilizada a estratégia de analisa-los por meio
da selecao feita pelo proprio facebook em relacdo aos que foram mais relevantes de
acordo com a publicacdo. Depois dessa triagem, pegou-se uma porcentagem de 5%
dos comentérios relevantes para serem analisados e, com isso, foram apurados

segundo o objetivo deste estudo.

Conforme o posicionamento de Kotler (2003, p. 63) sobre estratégia, ele diz
gue “quando a estratégia € idéntica a dos concorrentes, nao € estratégia. Se for
diferente, mas facilmente imitavel serd uma estratégia ruim. Se for absolutamente
diferente e dificil de copiar, sera uma estratégia poderosa e sustentavel’. O que faz

do Burger King ter seu diferencial perante a concorréncia e ser superior a ela.

Levinson (1989, p. 9) define marketing de guerrilha como “‘um método que
utiliza as mais recentes estratégias de guerrilha no campo de marketing, para
planejar, lancar e manter a maior ofensiva mercadolégica possivel’. Essas
estratégias sdo de suma importancia para que uma campanha tenha sucesso e

alcance os objetivos esperados.

Portanto, de acordo com a teoria referida na parte tedrica dos capitulos
anteriores e da parte pratica da campanha do Burger King, pode-se comparar 0s
dois estudos e observar que a campanha utilizou das taticas do marketing de
guerrilha em todos os aspectos: desde a parte de montar uma campanha com

baixos custos até o boca-a-boca que € gerado pelo publico-alvo.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Ao abordar o tema Marketing de Guerrilha para realizagcdo deste estudo, foi
necessario estudar a parte tedrica, conhecer os conceitos, taticas, estratégias, como
funcionava o marketing de guerrilha na prética e se o Burger King conseguiu utilizar
todas as ferramentas que envolvem o tema em questdo a fim de alcangar o objetivo

estipulado e resolver a questao problema.

As indagacdes levantadas por este estudo ndo tém a pretensdo de serem
generalizadas, pois contam com limitacdes acerca dos dados disponiveis. Porém, a
principal ideia era investigar se o marketing de guerrilha desenvolvido pelo Burger
King deteve possiveis estratégias de posicionamento, além de identificar como a
sazonalidade foi utilizada por ele a fim de uma acdo de marketing de guerrilha contra

a concorréncia.

O Burger King aplica em suas acdes diversas taticas e estratégias provindas
do marketing de guerrilha, como por exemplo: eventos que tenham um baixo custo,
gue chamem a atencdo do consumidor, seja no meio fisico ou virtual, que tenham
um carater ousado e inovador, que usem muita criatividade e midias nao

convencionais, 0 que acaba saindo dos padrdes do marketing tradicional.

Os dados coletados e as pesquisas feitas acerca do tema em questado
remetem que o estudo do marketing de guerrilha do Burger King e suas estratégias
utilizadas em campanhas publicitarias conseguem atingir um viés positivo, seja por
meio do “boca-a-boca” do consumidor, da sazonalidade que acaba facilitando um
alarde maior da acao e, até mesmo, as publicacdes em redes sociais, que rodam
grande parte do mundo. A campanha de halloween em questdo teve um retorno
significante para a empresa, pois o publico-alvo conseguiu participar e interagir com
a mesma. E ao averiguar os aspectos dispostos pela empresa, péde ter a certeza de
gue a concorréncia € de suma importancia para que uma organizagao possa crescer

no mercado e ter sua fidelizagdo com os clientes.

Desta forma, pode-se afirmar que o marketing de guerrilha passou a ser
utilizado por grandes empresas, reconhecidamente lideres de mercado, com objetivo
de atacar a concorréncia e ndo apenas para defender sua posi¢cado de mercado.
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