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Resumo

Este trabalho aponta alternativas inovadoras para o aumento da visibilidade das
entidades sem fins lucrativos usando o perfil criativo do profissional de RP através
do marketing de guerrilha. Por meio metodolégico de levantamento bibliografico e
documental a proposta sugerida € a de que o RP, através de um Planejamento
Estratégico, articule agdes do marketing de guerrilha a favor dos interesses do
terceiro setor aumentando sua visibilidade aos olhos do Estado, do setor privado e
da sociedade fazendo com que a captagdo de recursos e a visibilidade dessas
entidades aumentem com baixo custo, criatividade e técnica. Fica evidente a
maneira como o marketing de guerrilha pode fomentar o concorrente de menor porte
a enfrentar seus grandes oponentes com armas criativas, inovadoras e de baixo
custo, propiciar melhoria na area de atuacdo e maior facilidade para arrecadar
verbas; em especial nas entidades do terceiro setor, que € movido sem nenhum fim

lucrativo, apenas pela vontade individual ou coletiva em solucionar questdes sociais.

Palavras Chave: Marketing de Guerrilha; Planejamento Estratégico; Relacdes

Publicas; Terceiro Setor.



Abstract

This work points out innovative alternatives for increasing the visibility of nonprofits
using the creative profile of the public relations professional through guerrilla
marketing. By means of methodological literature and document the suggested
proposal is that the public relations through a Strategic Planning, articulate actions of
guerrilla marketing on behalf of third sector concerns increasing its visibility to the
state's eyes, the private sector and company making the fundraising and the visibility
of these entities increase with low cost, creativity and technique. How guerrilla
marketing can encourage smaller competitor it is evident to face their opponents with
great creative weapons, innovative and cost effective, providing improvement in the
area of activity and easier to raise funds; especially in the third sector entities, which

is moved without any profit, only for individual or collective will to solve social issues.

Keywords: Guerrilla Marketing, Strategic Planning, Public Relations, Third Sector
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1- Introducao

Com a necessidade de administrar a nova realidade pos Revolugao
Industrial (séc. XVIII), que causou uma transformacdao no modo de producéo, surge
o Marketing: um estudo de mercado que objetiva promover destaque de uma
mercadoria sobre a outra e formas de atrair o consumidor e superar a concorréncia.
Ele origina-se de uma necessidade totalmente capitalista por volta do ano de 1900 e
vem através das décadas evoluindo para sempre satisfazer os interesses da
Industria.

Por outro lado, em total contrapartida, o Terceiro Setor tem seus
primérdios desde o século XVI, inicialmente em carater religioso ou politico. As
dissidéncias religiosas ocorridas na Europa propiciaram que o trabalho organizado
socialmente estivesse intimamente relacionado com o trabalho religioso. Neste
periodo inicial, as organizagdes sociais também foram influenciadas pelos sistemas
de governo e pelas politicas nacionais vigentes. Atualmente esse setor esta
presente em diversas categorias e ndo sdo mais exclusivas do carater religioso ou
politico. E observada sua atuagdo desde em defesa de causas naturais, como fauna
e flora até em carater social, como € o caso de entidades que promovem a denuncia
do trafico humano e da exploragéao infantil.

O presente trabalho parte do problema enfrentado pelas entidades que
nao visam o lucro e sendo mantenedoras de atividades sem fins lucrativos
enfrentam constante necessidade de auxilio, particular ou privado, para manter suas
acoes e atuacido na sociedade. Tento um direcionamento de toda arrecadacéo para
sua propria manutencdo e sem agdes de divulgacao dificimente terdo alcance
satisfatorio de conhecimento da populagdo e empresas que, possivelmente,
poderiam ajudar com doagdes. Essas entidades sao carentes ndo apenas de verba,
mas também de espaco social para mostrar sua missao, visdo e valores e de
pessoas que trabalhem voluntariamente por sua causa e defesa.

Dentre as diversas possibilidades e caracteristicas do marketing, as
agdes de guerrilha apontam para uma possivel solugao para o baixo orgcamento e
evidente imprescindibilidade de destaque do Terceiro Setor. Atuante fora do padrao
convencional midiatico e detentor de grande inovacgéao e criatividade o marketing de
guerrilha atende as necessidades desse setor atingindo de forma moderna, barata e

satisfatéria a sociedade e empresas privadas que podem auxiliar monetariamente ao
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comprarem, ndo um produto, como & convencionalmente oferecido no marketing,
mas seu ideal e sua ideologia.

O objetivo é unir a aparente discrepancia de realidades dos dois assuntos
descritos anteriormente, confirmando, através de exemplos bem sucedidos, que é
possivel que sejam aliados e que o Relagdes Publicas, aplicando ferramentas do
marketing de guerrilha no Planejamento Estratégico, proporciona para a entidade do
terceiro setor aumento de visibilidade, valorizando as causas e temas por que lutam
e mostrando a populagao quais seus objetivos, missao e seu campo de atuagao.

Para tal, sera desmistificado o senso comum de que o marketing € um
departamento exclusivo do capitalismo. Ainda que seja de conhecimento que seu
surgimento esta intrinseco a evolugao do comércio e sua necessidade em ganhar
mercado e conquistar novos clientes, sera apresentado que existe um viés
caracteristico de criatividade e baixo orcamento que podem atender as
necessidades do Terceiro Setor.

A relevancia deste trabalho se reflete na irrefutavel realidade do aumento
cotidiano de organizagdes sem fins lucrativos, que lutam pela sobrevivéncia,
melhoria, qualidade de vida e/ou liberdade de uma determinada populagdo — por
exemplo, criangas, animais, escravos sexuais, natureza, entre outros. Nesse
contexto existem pequenas e grandes organizagdes, mas independente de suas
proporgdes e pretensdes de alcance e atividades todas dependem de doagdes
particulares e privadas e tém limitacbes para conseguirem atingir esse publico
trabalhando com marketing, sem exceder o orgcamento previsto no Planejamento
Estratégico da organizagéo.

Metodologicamente, este trabalho adotou o tipo de pesquisa exploratério
e abordagem qualitativa por meio de levantamento bibliografico documental,
buscando refletir teoricamente intersecgdes entre marketing e relagbes publicas e
valorizando a atuacdo do RP no ambito do terceiro setor.

Para tal esta embasado em autores como Miranda e Arruda (2004) e
Kotler (1998,1999 e 2000) para estruturagdo e desenvolvimento do marketing;
Levinson (1989) e Barreto (1982) utilizando-se de técnicas e estratégias de
guerrilhas; Comissdes e Constituigdes federais que delimitam as atividades do
terceiro setor; Krunsch (2001, 2003 e 2006) e Franga (2003) para estruturar as
atividades e perfil do Relagdes Publicas e alguns colunistas de comunicagcdo como
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Favero (2014) para explorar a repercussao e desdobramento do marketing de
guerrilha no terceiro setor.

O mesmo foi dividido em 3 etapas das quais os capitulos 2 e 3 apontarao
conhecimentos prévios necessarios para compreensiao da hipdtese e solugao
levantadas. Sera discutido e analisado o marketing de guerrilha, suas ferramentas e
as principais caracteristicas do profissional que pretender atuar com ele e serao
estabelecidas definigdes e atividades das entidades que compdem o Terceiro Setor.

No capitulo 4 constara exemplos da aplicagao da solugao sugerida e uma
breve analise sobre os pontos abordados em cada item a fim de provar a eficacia
que o marketing de guerrilha pode ter quando implantado com criatividade e
planejamento, seguido de uma avaliagdo com consideragdes e sugestdes de como
poderiam ter sido executadas.

E apontado por fim, no capitulo 5, o profissional de Relagdes Publicas
como intermediario satisfatério e mais adequado para aplicar o marketing de
guerrilha no terceiro setor levando-se em conta seu preparo e aptiddo para o
desenvolvimento do Planejamento Estratégico e sua caracteristica inovadora e

criativa na formulagéo, execugao e avaliagdo de agdes de marketing.
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2- Marketing

O termo marketing é derivado do inglés market’ que tem sua origem em
uma expressdo anglo-saxdnica, do latim mercare?’. Enquanto a mercadoria
produzida era vendida (ou melhor, comprada) ndo havia a necessidade de um
esforco adicional para a realizagdo de vendas, portanto o marketing era
desnecessario (COBRA, 2009). Sendo assim, o marketing sera reconhecido em um
periodo capitalista3 em que nao bastava apenas produzir produtos de qualidade a
precos competitivos, era necessario entender o consumidor e antecipar seus
desejos.

Com o aumento da oferta de produtos para o consumidor, ha a
necessidade de se criar um relacionamento a fim de satisfazer os desejos deste.
Para Cobra (1992), a esséncia do marketing € justamente esse processo de troca,
no qual duas ou mais pessoas oferecem entre si algo que satisfagca o desejo e as
necessidades do outro.

Assim sendo, o marketing enquanto esséncia existe desde as primeiras
civilizagbes antigas —como os fenicios, egipcios e mesopotamicos-, tendo em vista
que a troca e permuta era algo que surgiu ainda antes da caracterizagéo e aplicagao
do comércio e estava presente durante toda evolugao da economia social e nas
culturas das diferentes nagoes.

Encontra-se na obra A Riqueza das Nagdes de Smith (1988) que existe
no homem uma certa tendéncia em permutar, barganhar, trocar. Ainda para este
autor, “jamais se viu um cao fazer uma troca honesta e deliberada de um osso com
outro cdo... Nunca se viu qualquer animal, por seus gestos e gritos naturais, dar a

entender a outro: isto € meu, aquilo € seu; dou-lhe isto em troca daquilo”.

' Em portugués mercado.

2 Definia o ato de comercializar produtos na Antiga Roma.

® Entende-se por capitalismo: Regime econémico de uma sociedade humana caracterizado pelo
grande desenvolvimento dos meios de produgdo e operado por trabalhadores que n&o séao
proprietarios dos mesmos. Surge, sobretudo, da troca remunerada de mercadoria (DICIO). O
processo de instauracdo e consolidacdo do capitalismo compreendeu diversos ciclos e crises
histéricas. Sua evolugdo foi ascendente e acompanhada de importantes mudangas do cenario
mundial como inovagdes tecnolédgicas, qualificagdo do trabalhador, modos de organizacdo do
trabalho e da producédo, estratégias empresariais, formas de controle sobre trabalhadores,
desempenho dos sindicatos e papel do Estado. Esse conjunto de transformacgdes, segundo Merlo e
Lapis (2007) sdo caracteristicas determinadas do momento propicio ao surgimento do capitalismo,
comumente chamado de Revolugao Industrial.
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De de fato, € observado em todas as civilizagdes humanas, sejam elas da
Antiguidade Ocidental ou da Oriental, uma tendéncia a troca de algo seu por aquilo
do outro que lhe é necessario e isto caracteriza algo unicamente humano e natural

enquanto atividade cotidiana.

Talvez surpreenda verificar-se o0 quanto é antiga essa genealogia. Os
homens tém comerciado pelo menos desde o ultimo periodo glacial.
Dispomos de provas de que os cagadores de mamutes das estepes russas
obtinham conchas marinhas do Mediterrdneo no seu comércio, da mesma
forma que os cacadores Cro-Magnon dos vales centrais da Franga. De fato,
nos alagados da Pomerania, a Nordeste da Alemanha, os arquedlogos
descobriram uma caixa de carvalho com os restos das tiras de couro que
serviam para carrega-los ao ombro, contendo uma adaga, um cabo de foice
e uma agulha, tudo isso datado da Idade do Bronze. De acordo com as
hipoteses dos especialistas, trata-se muito provavelmente do mostruario de
um primitivo caixeiro-viajante, representante comercial que andava em
busca de encomendas para produgao especializada de sua comunidade.*

No entanto, enquanto ciéncia, somente com a Revolugao Industrial (séc
XVIII), o implemento do capitalismo e o inicio das concorréncias é que se constatou
a necessidade de criar algo que alavancasse as vendas, segundo Serrano (2011), e
assim, na década de 1940, no bergo do capitalismo, nos Estados Unidos, fora criado
o marketing.

Miranda e Arruda (2004), também defendem o principio da ideia de
marketing como sendo fomentado muito antes de sua concreta definicdo: desde
1900, no inicio da primeira década do século XX com as escolas Commodity e
Funcional, e mais tarde, na década 10, com a escola Institucional.

Para Sheth (1988 apud Serrano, 2011, p.1) além das trés escolas
percussoras citadas acima ainda existem mais nove, somando um total de doze
Escolas que analisam a evolugdo do pensamento do marketing até a década de
1970. Sao elas:

01. Escola Commodity;

02. Escola Funcional;

03. Escola Institucional;

04. Escola Regional;

05. Escola Funcionalista;

06. Escola Administrativa;

*Varios Authors.Cambridge Economic History of Europe.Cambridge, Inglaterra: Cambridge University
Press, 1952, Il, p. 4 apud HEILBRONER, 1979, p. 35
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07. Escola Comportamento Do Consumidor;

08. Escola Dinamica Organizacional;

09. Escola Macromarketing;

10. Escola Sistémica;

11. Escola de Trocas Sociais;

12. Escola Ativista.

Para entender o surgimento, origem e necessidade das escolas, € preciso
verificar cronologicamente como elas se desenvolveram.

Miranda e Arruda (2004) analisam as duas primeiras escolas como
complementares e iniciadas quase que concomitantemente. Ambas surgiram no
inicio de 1900, mas enquanto a Commodity baseava-se na concepgdo econdmica
com foco em vendas e transacdes e na perspectiva da interagao entre fornecedor e
consumidor e concentrava-se em qual elemento do marketing usar, a Funcional
focava nas atividades necessarias para executar as transagdes de marketing
(descritas pela Commodity). Embora também inspirada pelas relagdes do fornecedor
com o consumidor, esta segunda concentrava-se em como executar as transagdes
mercadoldgicas.

A seguinte, Escola Institucional, teria comegado em funcédo da percepgao
dos consumidores dos altos valores empregados sob as mercadorias, mas ainda
focava seus estudos na comercializagao pelos intermediarios, € ndo pelos produtos
ou nas fungdes do marketing. Inova ao reconhecer a interatividade entre o vendedor
e 0 consumidor e ndo o fornecedor e o consumidor, como nas duas primeiras

escolas.

A maior contribuicdo da Escola Institucional foi com relagédo as influéncias
dos canais de marketing nas transagdes comerciais. Dentro deste enfoque,
destacam-se: Weld (1916), que descreve sua eficiéncia dos canais de
marketing; Butler (1923), cuja contribuicdo se refere a utilidade de se criar
intermediarios para produtores e consumidores e Brenyer (1934), o qual
explicou, de forma persuasiva, a necessidade de instituigdes de marketing
(MIRANDA; ARRUDA, 2004, p. 43).

De acordo com Serrano (2011), a Escola Institucional foi inovadora diante
o pensamento das demais escolas ao acrescentar o foco nos intermediarios
(vendedores) e suas fungdes no processo de comercializagao tendo prevalecido até

a década de 1970, sobretudo com seu auge entre 50 e 60.
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Segundo Rambalducci (2010), na década de 1930, com a Revolugao
Industrial, o foco das empresas passou a ser a tecnologia de produtos e a
engenharia de produgdo, assim sendo a lei da oferta e demanda dominava as
relacbes comerciais.

Ainda sobre esta década Miranda e Arruda (2004) destacam o surgimento
de mais duas escolas de pensamentos do marketing: Regional e Funcionalista. A
primeira era mais légica e quantitativa, utilizando-se de dados e formulas
matematicas e propunha o relacionamento entre a atividade econdmica,
comerciantes e compradores, a exemplo da Institucional, mas acrescentava o fator
agravante das caracteristicas regionais do local de comercializagdo. Para a Escola
Regional, Serrano (2011) afirma que atacadistas® e varejistas® precisavam ser
estudados de acordo com a regiao onde atuavam.

Enquanto que a Escola Funcionalista compreendeu o marketing como
uma estrutura inter-relacionada e interdependente da dindmica de relacionamento,
sua esséncia estava baseada em dois conceitos principais: o0 sistema de
comportamento organizado’ e o mercado heterogéneo®.

As autoras continuam: marcada pelo estudo do relacionamento entre
vendedores e consumidores para a concretizagdo das transagées de marketing,
surge na década de 1940 a Escola Administrativa que veio para transcrever teorias
abstratas usadas pelos académicos para o cotidiano dos executivos e teve
consideravel importancia na formulacédo das estratégias de negdcios. Acreditava no
dominio independente da relagdo do vendedor com o consumidor, livre da
interferéncia do fornecedor e introduziu uma perspectiva interativa.

Rambalducci (2010) analisa o cenario do final da década de 1940 e,
principalmente, a partir da década de 1950 com empresas que focam suas acgdes
em técnicas de vendas e promogdes e tendo como objetivo final o lucro. Este teria
sido, para o autor, o movimento inicial do surgimento do marketing. E neste
contexto, durante a década de 1950 que surge uma nova escola: a Escola do
Comportamento do Consumidor, com foco nos consumidores, nas informacdes

demograficas de onde estariam e quem seriam. Levantou a oposigdo entre o

®Venda em grande quantidade, normalmente realizada para um distribuidor intermediério.
® Venda direta e individual realizada para o consumidor final.

’ Entidades que operam no ambiente do marketing;

. Eo suposto de que as necessidades de diferentes individuos sao diferentes também.
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comportamento e outros tipos de opgdes como classe de produto, volume e
momento de escolha.

Na transicdo das décadas de 1950 e 1960, situa-se a oitava escola de
marketing, a Escola Dinédmica Organizacional que, descendente da Escola
Institucional, busca explorar o trabalho dos canais de distribuicdo (fabricantes,
atacadistas e varejistas). A diferenga da sua escola de origem estda no enfoque.
Enquanto a Institucional utilizava-se de fundamento econémicos a fim de utiliza-los
como canal a beneficiar o consumidor final, a Dindmica Organizacional privilegiava o
bem estar do consumidor e também as necessidades dos membros dos canais de
distribuicao.

Marcou também os anos 60 mais trés Escolas de Marketing: Escola
Macromarketing que descreveu o inter-relacionamento entre as economias de
equalizagdo, as estratégias e mecanismos de administracdo de marketing e as
consequéncias sociais do marketing; Escola Sistémica, que surgiu em resposta as
mudancgas do meio ambiente e apresentava a organizacao e unificagao de produgéo,
marketing e consumo numa estrutura analitica de sistema para solugdo de
problemas®; e a Escola Trocas Sociais, como apontam Miranda e Arruda (2004),
teve seu foco na troca de relagbes entre vendedores e consumidores e a igualdade
de importancia de ambos nas transacdes de mercado.

Ja que na década de 1970, com o desenvolvimento mundial, comega a
surgir a Era do Marketing na qual o foco de atuacao das empresas passa a ser o
mercado consumidor, inserindo técnicas de comercializacdo, relacionamento,
pesquisa e analise da concorréncia no desenvolvimento das suas estratégias
mercadoldgicas (RAMBALDUCCI, 2010).

Para Miranda e Arruda (2004) esta década também foi de destaque e
suma importancia para o marketing; elas caracterizam-na como a chegada da nova
era no campo do comportamento do consumidor. Coincide com o surgimento da
ultima escola do marketing, a Escola Afivista: estd relacionada as pesquisas
empiricas' e ao pensamento conceitual de bem estar e satisfagdo do consumidor.
Foca no desequilibrio da forca entre comprador e vendedor e no mau uso do

marketing pelas firmas individuais. Tem a perspectiva do marketing incluindo

® Para Boulding (1956) citado por Miranda e Arruda (2004) problemas de marketing fazem parte de
uma classe de sistemas caracterizado pela comunicagdo e adaptacdo dentro das organizagdes
sociais.

"% “Caracterizada pela observagado e experimentagao” (THEOPHILO, 1998, p. 1).
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consumidores e sociedades concomitantemente a estrutura comportamental e social
sob as teorias econdmicas.

Foi em 1970 também que grandes estudiosos da area como, Kotler
(1998), anunciaram que o conceito de marketing transcenderia seu foco no
consumidor, lidando com questdes sociais mais amplas, aplicadas tanto a politicos,
instituicdes beneficentes e universidades quanto a produtos.

Serrano (2011) utiliza até a década de 1970 as 12 divisdes de Escolas do
Marketing ja citadas. Durante a década de 1980, o pesquisador destaca mais trés
linhas de pensamento que surgem: O Marketing de Relacionamento, o
Cybermarketing e o Marketing Experimental.

Esta década foi marcada ainda pela incerteza da atuagao e utilizagéo do
conceito de marketing que vai além de satisfazer as necessidades do consumidor;
ele reitera e proporciona satisfagdo maior do que seria o produto do concorrente e é
levada em consideragdo a questdo da satisfacdo, ndo sé para o consumidor, mas
também sua importancia na relagdo com o fornecedor.

Com base nos estudos dessa relacao de fidelidade e lealdade dos
consumidores com os fornecedores que surge, nos anos 1980, o Marketing de
Relacionamento, responsavel por criar relacionamentos duradouros e manter
beneficios mutuos.

E com a evolucéo da internet e da tecnologia chega-se a década de 90: a
era da informacgdo. A gestdo da informacao e do conhecimento, a globalizagao, e a
demanda e oferta personalizadas passam a fazer parte do desenvolvimento da
estratégia mercadoldgica, tendo o foco no mercado. E neste cenario que ganha
espago o Cybermarketing que, segundo Serrano (2011) passa a ser visto como um
instrumento facilitador com possibilidade de oferecer a “personalizagdo em massa”,
permitindo um rapido processo nas transacbes e interatividade com os
consumidores.

E por fim, a dltima linha de pensamento: o Marketing Experimental ou
Marketing dos Sentidos que, a pesar de surgir também na década de 90, ndo foca
nas necessidades dos consumidores e sim na sensagéo” que os produtos

proporcionam neles.

" Conhecimento imediato e intuitivo.



A seguir, o Quadro 1

representantes e suas caracteristicas:

Quadro 1 - Escolas do Marketing

Pensadores
Ve

20

resume cada Escola com seus principais

Principal Foco
ndas de objetos e transagdes

Escola

Coperlando, Aspinwall,

comerciais.

Escola Commodity

Holton

Atividades necessarias para fazer

as transacgoes.

Escola Funcional

Vanderblue, McGarry

Shaw, Weld, Ryan,

Weld, Butler, Breyer,

Comercializagao de produtos

Escola Institucional

Alderson, McCammon,

Balderston, Bucklin e
Mallen

Revzan e Grether

através de intermediarios.

Estudo das transagbes
considerando a regionalizagao.

Escola Regional

Marketing como um sistema

Escola Funcionalista

Alderson

Dean, Howard e Kelly

interdependente da dinamica de
relacionamento.

Necessidades dos consumidores,
composto de Marketing e

Escola Administrativa

& Lazer, Borden,
Smith, McCarthy e
Levitt
Katona, Lazarsfeld e

segmentacao do mercado.

Bens duraveis, produtos de

Escola Comp. Do Consumidor

Festinger, Keith,
Rogers
Ridgeway, Mallen,

consumo e produtos finais.

Bem estar do consumidor e nas

Escola Dindmica Organizacional

Stern, Robicheaux, El-
Ansary, Cadotte, Reve,
Achrol, Frazier, Gaski e
Graham
Holloway, Hancock,

necessidades das pessoas nos
canais de distribuigéo.

Instituicdes sociais e suas

Escola Macromarketing

Burnett, Shawers, Fisk
Nickels, Boulding,

Howard, Kotler.
Boulding, Forrester,

, atividades de Marketing.

Respostas as mudangas do meio-
ambiente.

Escola Sistémica

Kuhn, Bertalanffy e
Howard.

Maclnnes, Alderson e

Perspectiva interativa com respeito
as transagbes do mercado e nas

Escola de Trocas Sociais

Houston e
Gassenheimer

Martin, Kotler, Bagozzi,

Gardner, Armstrong,

trocas entre vendedores e
consumidores.

Desequilibrio da forga entre

vendedores e consumidores, na

Escola Ativista

Kotler

Jackson , Berry e

Kassarijan, Andreasen,

satisfacdo do consumidor e no uso
indevido do Marketing.

Lealdade e retengao de clientes.

Marketing de Relacionamento

Rowsom,

Spekman & Johston

Interatividade com consumidores e

Cybermarketing

McCune.

Rosembloom, Poel
&Leunis, Graham e

“personalizagdo em massa”.

Sentidos - sensagdes que 0s
produtos proporcionam.

Scmitt

Marketing Experiencial

Fonte: SERRANO, 2011, p.5, adaptado pela autora.
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Segundo Cobra (2009), a esséncia do marketing é um processo de
trocas, em que duas ou mais pessoas oferecem algo de valor para o outro, com o
objetivo de satisfazer uma necessidade ou um desejo. Ele separa a histéria do
marketing em basicamente trés eras:

I- Era da Producgao: até meados de 1925, em qual muitas empresas eram

orientadas pela producao e ndo havia a preocupacédo com a venda;

lI- Era da Venda: compreendida entre 1925 e 1950, quando as técnicas
de producgdo ja eram dominadas e os fabricantes comegam a dar
maior énfase em estimular o aumento de vendas;

IlI-Era do Marketing: apos a crise de 1929, com a grande depressao que
tomou conta dos Estados Unidos, surge a necessidade de conquistar
0S poucos consumidores que restam e assim desenvolve-se o
marketing sendo ainda afirmado p6s Segunda Guerra Mundial, com a
nova geragao consumidora, os baby boomers.

Segundo Rambalducci (2010), em uma visdo mais atual pode-se dizer
que o marketing tem como objetivo desenvolver novas oportunidades de mercado
que geram necessidade e desejo de consumo nos consumidores. Enquanto Kotler
(1999), define o marketing como o processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e necessitam, criando e trocando
produtos e valores uns com os outros. Observa-se que essa visdo kotleriana € uma
visdo mais coerente a era de surgimento da comercializagao, ja que nao ha mengao
em despertar ou, até mesmo, criar a necessidade no outro pelo seu produto.

Ja para AMA, Associacao Americana de Marketing (2013), seu conceito
esta muito mais envolvido com o processo de planejamento da venda até o
despertar do desejo de necessidade. Sendo assim, marketing € o processo de
planejamento e execuc¢do desde a concepgao, o prego, a promogéao e a distribuigdo
de bens e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e
organizacionais.

Dessa forma, considera-se que marketing € mais que um modelo de
promocdo. E uma estratégia mercadoldgica e empresarial que, para desempenhar
sua funcdo, conta com a colaboracdo de todos os departamentos da empresa. E, na
contemporaneidade, uma delicada juncdo dos principais pontos de cada escola,
somados de maneira a compreender diferentes campos de atuacgao, utilizagdo e

beneficio.
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Para os fabricantes saberem o que produzir, € preciso compreender as
necessidades do consumidor, encontrando solucdes que os satisfacam por meio do
valor, qualidade e servico prestado. Sobretudo valendo-se superior sobre os
concorrentes. Cobra (1992) confirma isto ao afirmar que é preciso descobrir 0 que 0
consumidor quer, ou necessita, e a partir dai orientar uma produ¢cdo mais
racionalizada.

Kotler (2000) garante que compreender as necessidades e interesses do
consumidor ndo é uma tarefa facil. Para isso, é necessario estudo de mercado, de
produto, de perfil do consumidor e do ambiente no qual o comércio estara inserido.
No entanto, mesmo sendo dificil ainda ndo é o suficiente, deve-se saber interpretar
as necessidades que, algumas vezes, nem o proprio consumidor sabe que tem.

No sentido dessa busca, como vimos nas escolas de marketing, cada
uma segue por suas proprias linhas e prioridades, focando principalmente naquilo
que, para ela, trara resultados positivos para fornecedores, vendedores e/ou
compradores. Sendo assim € possivel identificar, de acordo com Kotler (2000) trés
vertentes do marketing: o Marketing Reativo, o Marketing Pro-ativo e o Marketing

Criativo.

Deve-se fazer uma distingdo entre o marketing reativo, o0 marketing pré-ativo
e 0 marketing criativo. Um profissional de marketing reativo encontra uma
necessidade declarada e a preenche. Um profissional de marketing pro-
ativo vé adiante, pensando nas necessidades que os clientes possam vir a
ter no futuro préoximo. Um profissional de marketing criativo descobre e
produz solugdes que os clientes ndo pediram, mas as quais respondem com
entusiasmo. (KOTLER, 2000, p.43)

A partir dessas trés realidades profissionais sdo muitas as facetas em que
o marketing se classifica: Marketing de Relacionamento (foco na lealdade e retencéo
do publico), Marketing Pessoal (repercussao na prépria pessoa e construgao da sua
imagem), Marketing Governamental (construgdo de identidade e fidelidade politica
junto ao povo e promogao e estratégias politicas e governamentais), Marketing
Social (voltado a agdes sociais e de solidariedade), Marketing Coorporativo
(praticado em organizagdes e empresas para consolidagdo de marcas), Marketing
de Servico (atender demanda e necessidade dos consumidores), Marketing Viral
(que se espalha rapida e facilmente nas midias on-line), entre muitos outros. Neste

trabalho sera feita uma analise de marketing criativo: o Marketing de Guerrilha.
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2.1- Marketing de Guerrilha

Para entender o marketing de guerrilna é preciso conhecer uma de suas
ferramentas: a propaganda. Marketing e propaganda sao dois conceitos distintos. O
marketing é uma fungdo empresarial, um departamento assim como a gestdo de
recursos humanos, o financeiro, producdo e tantos outros departamentos que
formam um conjunto gerencial das empresas. Ja propaganda € uma ferramenta de
comunicagao da qual o marketing usufrui para informar os consumidores sobre
determinado produto. Segundo Dantas (2009), propaganda é, sob a otica do
marketing, qualquer forma paga de apresentagao impessoal e promogao de ideias,
produtos ou servigos, de carater persuasivo. Por assim compreender, o Marketing de
Guerrilha faz uso da propaganda, mais especificadamente, da Propaganda de
Guerrilha.

O termo Marketing de Guerrilha advém do inglés Guerrilla Marketing e
teve origem e inspiragao nas estratégias de guerra dos vietnamitas diante dos norte-
americanos, com armamento superior, na Guerra do Vietna (1959 — 1975). Seu
percursor, Jay Conrad Levinson, considerado o “pai do marketing de guerrilha” por
autores atuais, simplifica sua atuacdo como sendo uma estratégia composta por
ferramentas que permitam que sua atuagdo seja adequada no tempo e espaco, de
acordo com a necessidade, realidade, recursos financeiros e intencdo do
anunciante.

Levinson (1989) adaptou os conceitos e praticas da guerrilha bélica para
o mundo dos negdcios com o objetivo de mostrar que pequenas empresas podem e
devem adotar taticas alternativas de marketing para sobreviver nos mercados atuais
ou mesmo competir com concorrentes maiores. Portanto, como aponta Cavalcante
(2003), o marketing de guerrilha nasceu como um arsenal de conceitos, proposicdes

e ideias de como sobreviver e vencer num mercado totalmente desigual.

A palavra “guerrilha” significa, ao pé da letra, uma pequena guerra. Trata-
se, em sua origem, de um tipo de guerra ndo convencional, cujo principal
artificio € a ocultagdo e a extrema mobilidade dos guerreiros, denominados,
neste caso, de guerrilheiros. A grande tatica que esta por tras de uma
guerrilha é a agdo psicolégica, que se impde sobre as forgas militares,
fazendo com que os adversarios, considerados mais fortes, sejam vencidos.
A guerrilha, cujas taticas sdo usadas, em geral, por uma parte mais fraca
contra uma mais forte, busca vitéria por meio da infiltragao discreta de seus
militares no meio dos inimigos, conseguindo simpatizantes para sua causa e
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informacgdes estratégicas sobre seus segredos e acgdes taticas, para assim,
neutraliza-los. (DANTAS, 2009, p. 8).

A primeira agao de marketing de guerrilha &, segundo Silva (2013) de
1929, quando o Relagdes Publicas, Edward Louis Bernays, da American Tabacco
Company, desenvolveu uma agao para aumentar o consumo de cigarro nas
mulheres, que, na época, ndo podiam fumar em publico. A agdo, com o nome de
“Tochas de Liberdade”, ocorreu durante uma marcha em que mulheres contratadas
pelo RP sairam as ruas “acendendo e fumando o cigarro da marca Lucky Strike
como reivindicagdo ao tabu de ndo poder fumar em publico” (SILVA, 2013, p.7). A
agao repercutiu na imprensa e impactou no aumento das vendas do Lucky Strike.

Porém, o marketing de guerrilha foi estruturado na década de 80,
derrubando o pensamento de que pequenas e médias empresas nao podiam
competir com grandes empresas. Levinson (1989) afirmou que isto era possivel, e
mais, que deveria acontecer, para isso as pequenas € meédias empresas deveriam
usar armas (ferramentas) mais criativas e inovadoras para combater o que ele
chama de “exércitos convencionais”.

Segundo Kotler (2000), o marketing de guerrilha é desafiante e usa tanto
meios de ataque (propaganda) convencionais, como ndo convencionais, entre eles:
corte de precos, intensas promog¢des-relampagos, e acdes criativas. Normalmente,
as pequenas e medias empresas que operam o marketing de guerrilha contra a
concorréncia — tem por preferéncia atacar mercados menores, isolados e com
defesas frageis, mas também ndo impede de atingir os maiores concorrentes -,
proferindo uma grande quantidade de pequenos ataques de precos e promogdes a
fim de enfraquecer o oponente. Ataques menores e sistematicos tendem a gerar
mais impactos cumulativos, desorganizagao e confusdo no “inimigo”, de acordo com
o dogma militar.

Kotler (2000) também afirma que a empresa desafiante — nomenclatura
usada pelo mesmo para definir as empresas que optam pelo marketing de guerrilha
— nao melhorara sua participagdo no mercado confiando em apenas uma unica
estratégia; ela deve fazer combinagdes de diversas delas para melhorar sua posigéao
ao longo do tempo como descontos, produtos mais baratos, bens de prestigio,
proliferagdo do produto, inovacdo do produto, melhores servicos, inovacdo na
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distribuicdo, redugdo dos custos de produgcdo e promogdes e propagandas
intensivas. De acordo com o autor, as estratégias se definem assim:

e Desconto no preco: a desafiante pode oferecer um produto similar a um
preco mais baixo. Essa € a estratégia das lojas de descontos. Trés
condigbes sao necessarias: a desafiante precisa convencer os
compradores de que seu produto e servigo sdo similares aos da lider;
os compradores devem ser sensiveis a variagao de preco, e o lider de
mercado deve se recusar a reduzir seu preco, apesar do ataque do
concorrente;

e Produtos mais baratos: a desafiante pode oferecer um produto de
qualidade média ou baixa a um preco muito menor. As empresas que
se estabelecem com essa estratégia podem ser atacadas por outras
CUjOs pregos sao ainda menores;

e Bens de prestigio: a desafiante pode langar um produto de qualidade
superior e cobrar um pre¢co mais alto que o da lider;

e Proliferacdo do produto: a empresa desafiante pode atacar a lider de
mercado langando uma variedade mais ampla de produtos, de
maneira a oferecer mais opg¢des de escolha aos compradores;

¢ Inovacgao do produto: a desafiante pode buscar inovacéo de produto;

e Melhores servicos: a desafiante pode oferecer servigos novos ou
melhores aos clientes;

¢ Inovacgao na distribuicao: a desafiante deve desenvolver um novo canal
de distribuicéo;

¢ Reducéao dos custos de producao: a desafiante deve chegar a custos
de produgdo menores que os de seus concorrentes, por meio de
aquisicdes mais eficientes, mao de obra mais barata e equipamentos
de producédo mais modernos;

e Promocgédo e propaganda intensivas: algumas desafiantes atacam a
empresa lider aumentando os gastos em propaganda e promogoes.
No entanto, gastos substanciais com promogdes néo se revelam uma
estratégia sensata, a ndo ser que o produto ou a mensagem

publicitaria da desafiante sejam superiores.



26

A propaganda é a principal arma (agcdo) no marketing de guerrilha,
sobretudo é sabido que, na maioria das vezes, um dos objetivos de se aderir ao
marketing de guerrilha é justamente um baixo valor de capital monetario para se
investir; neste momento surge mais uma caracteristica deste marketing: a geracao
de midia espontanea.

Com orcamentos apertados, devem-se usar formas alternativas na
execucao do marketing — baixo custo com propaganda e conhecimento do produto
pelo consumidor-. Ou seja, fazer com que o consumidor ou a propria midia
(televisdo, jornais escritos, radio) fagam a propaganda do empreendimento, marca,
produto ou servigo. Sdo as chamadas Propagandas de Guerrilha.

No seu surgimento, Levinson (1989) enxergou o marketing de guerrilha
como uma possibilidade aos pequenos e médios mercados de terem também uma
chance de competicdo com os grandes mercados, no entanto, a criatividade com
que a propaganda tratou esse tipo de marketing a partir do seu surgimento foi tao
grande, causando um impacto tdo positivo que, atualmente, grandes empresas
destinam parte de capital de marketing para a guerriha a fim de gerarem
especulacéao e curiosidade; comog¢ao humanitaria e solidariedade; expectativa de um
langamento; e, até mesmo, evidenciar uma marca.

O langamento do seriado Dexter, € exemplo da geragao de especulacéo e
curiosidade, pois desde sua primeira temporada, teve o uso do marketing de
guerrilha para promové-lo. Estreado em 2006 e transmitido pela emissora FOX, em
que o ator Michael C Hall vive o protagonista Dexter: um policial serial killer'? que é
especialista em pericias de crimes violentos de serial killers. Dexter foi criado pelo
pai adotivo que identificou no filho desde muito novo sua tendéncia sociopata e o
treinou para ndo cometer crimes contra pessoas inocentes. A série tem um enredo
intrigante, inteligente e mérbido.

Na figura 1, € possivel verificar a¢des da primeira temporada,
desenvolvidas em Portugal, em que foram distribuidos por varios pontos e locais
diferentes atores “assassinados”. Uma outra acéao fica evidente na figura 2, em que
foram desenvolvidas embalagens de rolos plasticos, instrumento utilizado por Dexter
para enrolar suas vitimas. Para a primeira temporada, também foi desenvolvida uma

acao na Espanha, como pode ser verificado na figura 3. Nessa acao, alguns

2 Do inglés: assassino em série.
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agougues serviram em suas vitrines partes de membros humanos emplacados com

os dizeres “Dexter”.

Figura 1 — Agcao do seriado Dexter em Portugal

Fonte: http://jomagnabosco.blogspot.com.br, 2010.

Figura 2 — Acao do seriado Dexter em rolos de plastico

Fonte: http://jomagnabosco.blogspot.com.br, 2010.

Figura 3- Acao do seriado Dexter na Espanha

Fonte: http://jomagnabosco.blogspot.com.br, 2010.
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A segunda temporada do seriado Dexter também contou com agdes de
marketing de guerrilha a fim de gerar especulagéo e curiosidade. Na cidade de Nova
lorque foram espalhadas 14 red fountains’®, simbolizando sangue. Em algumas
delas “legistas” distribuiam folhetos de divulgagdo, como mostram as figuras 4, 5 e
6.

Figura 4 — Acgao I: divulgacao da segunda temporada de Dexter

e 7

Fonte: http://jomagnabosco.blogspot.com.br, 2010.

Y Do inglés: Fontes vermelhas.
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Fonte: http://jomagnabosco.blogspot.com.br, 2010.

Outro exemplo de acado de marketing de guerrilha sdo aquelas que geram
comogao humanitaria e solidariedade. Em maio de 2012, a agéncia Y&R, Young &
Rubicam, responsavel voluntariamente pela conta da Santa Casa de Misericordia,
em S&o Paulo desde 2004, criou uma acgao de guerrilha na cidade de Sao Paulo
para estimular a doagao de 6rgao entre a populagdo, como mostra a figura 7.

Nessa acao, clientes de padarias e supermercados da cidade ao retirarem
senhas de atendimento nos balcdes recebiam numeros que iam de 7.000 a 27.951
com os dizeres “Esta seria sua posicao se vocé estivesse na fila para receber um
o6rgao. Seja um doador de 6rgaos. Comunique sua familia”. A agéncia, com suas
propagandas e campanhas emocionantes e criativas, teve, em 2008, um aumento

de 30% nas doacdes e alcangou em 2011 seu indice mais alto de doagao de 6rgéaos
de pessoas mortas para fins de transplantes.

29
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Figura 7- Campanha de comog¢ao humanitaria e solidariedade

TICKET DE
ESPERA

E55A STRIA A SUA POSICAD
SE VOCE ESTIVESSE NA FILA
PARA RECESER UM OREAD

27951

Soja deadar do érgles.
Comenique 1ua famdia.
W SIS0 0 g b

Saa serhareal 143

Santa Casa
de Sho Paulo

Fonte: acervo pessoal

As acdes de marketing de guerrilha também s&o desenvolvidas para
estimular a expectativa de um langamento, como exemplo, as figuras 8 e 9, trazem a
acao da agéncia TORKE. Em 2007, a agéncia desenvolveu, em Portugal, uma
campanha com diversos teasers que precederam o langcamento do modelo 308 da
concessionaria Peugeot.

A campanha englobou aeroportos, com promotores/motoristas segurando
placas com dizeres de “308: Prepare-se para a chegada do novo Peugeot”, suportes
sobre painéis diziam:”Ja chegou! 308!” e ainda, caixas foram espalhadas, tanto no
aeroporto quanto pela cidade sem nenhuma fresta e com os dizeres “J4& chegou!
308.” Ao seu redor. Também circularam pela cidade 2 caminhdes cegonhas que, ao
invés de carregarem automoveis, como é de costume, carregavam grandes blocos
com o numero “308”, nome do carro do langamento.

A acédo, que contou também com radio, imprensa, test-drives, e toda a
propaganda de guerrilha, encerrou com o grande langamento em um concerto

exclusivo de David Fonseca, cantor portugués, em 19 de Outubro.
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Figura 8- Acao I: Campanha de langcamento Peugeot 308

Fonte: www.torkecc.com, 2007.

Figura 9- Acao ll: Campanha de langamento Peugeot 308

Fonte: www.torkecc.com, 2007.
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Figura 10- Acao lll: Campanha de langamento Peugeot 308

Fonte: www.torkecc.com, 2007.

Por fim, campanhas de guerrilha também podem ser utilizadas para
evidenciar uma marca. Ainda tém uma parcela de agdes que sao criadas sem fins
especificos, apenas para manter a marca sempre a vista e serem encaradas
criativas, estando sempre em evidéncia, utilizando de ferramentas de baixo custo.
Nesse sentido, cinco campanhas de diferentes marcas podem ser utilizadas como
exemplo:

e Campanha 1: uma marca de relogio que utiliza os pegadores nos

Onibus para simular o relégio nos pulsos das pessoas

Figura 11 — Acao de marketing de guerrilha de uma marca de relégio

Fonte: www.flickr.com/photos/agenciaupbrasil, 2012
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e Campanha 2: a campanha traz uma agao da Coca-Cola, em que
murais sao colocados em pontos de espera de transporte publico e

atraem as pessoas e as aproxima do refrigerante.

Figura 12- Acao de marketing de guerrilha da Coca-Cola

Bl ) NG W—

Fonte: zeroarts.com.br, 2012 modificada.

e Campanha 3: acdo do chocolate da marca Nestle, KitKat, em que
bancos sao encapados com meia embalagem, aproveitando o formato

semelhante do desenho das vigas de madeira com o chocolate.

Figura 13- Acao de marketing de guerrilha KitKat
1% g (D e W (

Fonte: http://www.emporiumdacriacao.com.br, 2014


http://www.emporiumdacriacao.com.br/
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e Campanha 4: Frontline, tira proveito, de forma inteligente, do ponto de
vista das pessoas que estdo no andar superior e simula pulgas no

cachorrinho com as proprias pessoas que passeiam pelo piso térreo

Figura 14 — Acao de marketing de guerrilha Frontline

e

Get them off
your dog.

FUEA £ TOCK SPRAY
w— AP L

Fonte: http://www.emporiumdacriacao.com.br, 2014

e Campanha 5: Nivea mostra, através das rugas do sofa simulando

celulites, como é uma pele que usa creme Nivea e a que n&o o usa

Figura 15 — Agao de marketing de guerrilha Nivea

Fonte: http://www.emporiumdacriacao.com.br, 2014
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2.1.1 - Propaganda de Guerrilha

A propaganda de guerrilha € uma das principais ferramentas utilizadas
pelo marketing de guerrilha. Segundo Dorrian e Lucas (2006 apud Dantas 2009,
p.9), consiste em se comunicar de uma forma diferente, captando a atencdo do
publico de maneira pouco comum, porém com meios surpreendentemente
adequados ao produto ou servigo anunciados.

Dantas (2009) afirma que os canais tradicionais de midia, como é o caso
da televisdo, radios e imprensa escrita ndo apresentam, na atualidade, a mesma
eficacia que antes em alcangarem o publico ao qual se destinaram. Isto gera
automaticamente que as empresas busquem seu mercado de forma mais
imaginativa e original buscando mais visibilidade aos seus produtos no meio da
concorréncia. O autor utiliza como exemplo uma acdo da concessionaria
Volkswagen, que fez, em 2004, uma réplica do carro Polo em gelo e o estacionou
em uma rua de Londres. A escultura que demorou 350 horas para ser detalhada fez
parte da campanha de langamento do veiculo, ficou 12 horas expostas na Belvedere

Road, até derreter, e causou grande comog¢ao entre os londrinos.

Figura 16 — Agao Volkswagen do carro Polo

..- \. j'hr\ ..-7‘_,_
Ce—

Fonte: http://ceebrocriativo.blogspot.com.br, 5606

E continua supondo que a propaganda de guerrilha supera os meios

tradicionais que oferecem, cada vez mais, limitacdes ao alcancar o publico-alvo. Sao
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cada vez mais versateis, ndo s6 pelo melhor custo, mas também pela fragmentagao

dos meios e possibilidades ao uso de novas tecnologias.

O que tentamos é levar em consideragao o ponto de vista do consumidor
desde a etapa inicial do processo criativo, uma vez que nao trabalhamos
simplesmente a partir da marca, para entender como podemos nos conectar
com eles e com o que lhes interessa. A agéncia tem que descobrir como se
relacionar efetivamente com eles. Logo, quando se tem todos esses pontos
de vista, a ideia sai sozinha. Desse processo sao derivadas articulagdes
distintas. Nao se trata de coordenar bagagens, mas de expressar uma ideia
de diferentes maneiras, uma ideia que invade todas as demais.™

Ao trabalhar, pois, com foco no cliente desde o ponto de partida ao de
chegada para oferecer-lhes comunicacéao distintiva e interessante, cria-se integracao
ao conceito original do marketing e, dessa forma, pode-se afirmar que a propaganda
de guerrilha esta em sintonia com o marketing.

Dantas (2009) defende, ainda, que a propaganda tradicional precisa cada
vez mais de suportes alternativos que sirvam como solugao na captagao de atengao
dos consumidores, uma dessas solu¢des pode ser a propaganda de guerrilha, ja que
a funcdo de uma acdo de guerriha €& exatamente essa: desbaratar o
congestionamento do mercado, em que milhares de produtos gritam por atencéo, e
posicionar a marca ali, na rua, lado a lado com seu consumidor ou com seu possivel
futuro consumidor.

Contudo, Levinson (1989) previne o utilizador dessa ferramenta que o
mercado estd o cercando de inimigos bem maiores, financeiramente mais sélidos e
querem destruir vocé, mas nem sempre eles poderdo ser mais astutos e ageis,
investindo tempo, energia e imaginagao. Existem grandes chances de se conseguir,
por meio da agéo de guerrilha, uma boa parcela de atengdo dos consumidores. Para

tanto, é necessario estar preparado para ser um guerrilheiro.

2.1.2 - Perfil do Guerrilheiro

Levinson (1989) destaca alguns pontos importantes para o perfil dos
profissionais que atuam com marketing de guerrilha. Para o autor, ndo importa quem
seja o concorrente, ele € um inimigo de mercado, por isso € importante sempre estar

preparado para uma guerra comercial e, neste aspecto, o marketing de guerrilha

“ FAIRHEAD, 2006, apud DANTAS, 2009, p. 12
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deve ser utilizado para surpreender o oponente e ataca-lo de uma forma que ele nao
espera. Quando marcas concorrentes vendem o mesmo produto, mas uma delas
com um prego mais barato ou, até mesmo, um produto diferente, oferecendo mais,
Levinson (1989) diz que € preciso ser um guerrilheiro para vencer.

O autor centraliza dez exigéncias, que segundo ele, sdo necessarias para
se tornar um guerrilheiro; as cinco primeiras concentram os pontos fundamentais
para se conseguir lucros saudaveis, honestos e crescentes:

I- Abrir a mente para o ambito total do marketing. Ele é muito mais

abrangente do que se pensa,;

II- Adotar a personalidade de outros guerrilheiros de marketing bem

sucedidos. Isso facilitara muito;

lll-Pensar diferente sobre a comercializagdo. Antigas verdades se

transformardo em mitos;

IV- Planejar o ataque de marketing com uma estratégia de batalha facil de

entender e ser seguida;

V- Definir o que deseja com o ataque com precisao e realismo. Se nao for

definido, ndo podera atacar.

A partir da sexta, o guerriheiro ja estd no campo de batalha
demonstrando sucesso e conquistas, precisa agora se fixar e estabelecer forgas.

VI- Atacar! Fazer exatamente o que manda o plano de ataque. E preciso

agir;

VII- Entender qual midia servirda melhor as necessidades;

VIII- Explicar tudo sobre sua empresa aos seus clientes (a pessoa que,

acima de tudo, pode ajuda-lo a prosperar). Seu cliente precisa sentir sua

decisao;

IX- Reconhecer a natureza altamente mutavel do marketing atual. Ela

esta mais ampla, mas é possivel aprender e se adequar a ela, desde que

se mantenha sempre atualizado. Guerrilheiros sdo muito atualizados;

X- Manter o ataque guerrilheiro de marketing.

Barreto (1982) deposita na criatividade a solugdo para todos os
problemas, defende, inclusive, que criatividade no seu sentido denotativo néao
exprime seu real significado. Quando dita, “criatividade” sugere o aparecimento de
uma obra espontanea, como o nascimento gratuito de uma flor — dessa forma

estariamos ligando ela a uma inspiragédo. Ele sugere que ela é ainda mais do que
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isso: criatividade é sinbnimo de “solucéo de problema”. Ela s6 aparece, s6 passa a
existir frente um problema real, como parte de sua solugédo. Sendo assim, exigéncia
arrebatada a um guerrilheiro que se depara justamente com o problema de
conquista e espago no mercado.

Dadas as exigéncias para ser um guerrilheiro, ainda restam tragos de
personalidade que sdo necessarios para que todas elas sejam cumpridas: o
guerrilheiro, segundo Levinson (1989) precisa ser: paciente, agressivo, usar a
imaginacado, ser sensivel e ter forca de vontade. Tendo as caracteristicas e
atentando as exigéncias, ele lista cem ferramentas que podem ser utilizadas para
dar superioridade sobre o mercado. Deixa claro a diferenga que ao menos uma ja
faz contra a concorréncia e destaca 10:

I. Competitividade: Vontade e dedicacdo de tempo e energia, utilizando

do maior numero possivel e sensato das armas de marketing;

I. Lacos de Amizade: Transcendem o relacionamento entre vendedor e
comprador. Lagos de amizade criam lealdade do cliente e reputacao
empresarial;

I

I. Credibilidade: Com credibilidade na empresa, as pessoas acreditam
em sua qualidade, em seus valores e em tudo que for veiculado nas
estratégias de marketing;

IV. Entusiasmo: E importante passar do lider aos funcionarios, dos
funcionarios para os clientes e desses para clientes em potencial. E
um contagio saudavel de marketing interno que se expande;

V. Mailing list de clientes: Quanto maior a lista de clientes, maiores os
lucros, ndao s pela clientela ja cativa, mas também pelas
recomendacgdes que surgem com ela;

VI. Propaganda: Ferramenta usada pelo marketing, crucial no processo de
conquista, sedugao e ganho de mercado consumidor;

VII. Reputacdo: Tem imenso poder de transformar clientes em potencial em
consumidores efetivos. A ma reputacao afasta clientes da empresa;

VIII.  Servigo: Os clientes consideram a prestacao de servigo (ou a falta dela)

em uma das 4 influéncias mais importantes na selecdo de uma

empresa com a qual negociar. Prestagcao de servico e manutencao
fazem ganhar ou perder clientes;
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IX. Conhecimento da marca: Com o numero cada vez maior de marcas no
mercado, os mais conhecidos tém maiores chances de destaque;

X. Clientes satisfeitos: A arma mais valiosa do marketing € o cliente
satisfeito com a qualidade do atendimento e servigos prestados, que
inicia espontaneamente uma campanha “boca-a-boca”.

O profissional de comunicagao que utilizar da guerrilha e detiver o perfil
do guerrilheiro tragado por Levinson (1989), acrescida da criatividade exaltada por
Barreto (1982) nas ag¢des em que aplicar as ferramentas de guerrilha, se executar o
plano, conforme o primeiro autor propde, pode moldar outras formas de se praticar o
marketing focando em fins diferentes ao do seu surgimento.

O marketing surgiu de estudos que sucederam a organizagao econémica
do capital, e, no decorrer das décadas, veio evoluindo, adquirindo novas
ferramentas, novos focos e novas formas de acontecer, no entanto sempre que se
pensa em marketing, seja de guerrilha, ou ndo, liga-o diretamente ao mercado
consumidor e ao capitalismo.

Ele esta intrinsecamente conectado a captacdo de novos clientes, a
necessidade de lucro e destaque da empresa no mercado. E o departamento dentro
das organizagdes responsavel pelo desenvolvimento das campanhas que
arrecadarao verbas, sustentardo a empresa e proporcionardo crescimento e lucro
em potencial.

Toda via, ha a possibilidade do marketing ser usado em cunho social,
como ja fora apresentado na agdo de marketing da Y&R para a Santa Casa da
Misericordia de Sao Paulo com o objetivo de captar clientes que nao trariam lucros
monetarios, e sim, lucros em orgaos.

Dessa forma, sera apresentado mais detalhadamente como o marketing
de guerrilha pode auxiliar as Organizagées ndo Governamentais a captarem mais
adeptos as suas causas e ganharem destaques, ndo sé sobre outras ONGs, mas
sobre um mercado que ndo as enxerga como tal. Para isso sera analisado nos
proximos capitulos acdes e meios de divulgacao de casos de sucesso de Marketing

de Guerrilha no Terceiro Setor.
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3 — Marketing de Guerrilha e Terceiro Setor

Acoes de marketing de guerriiha acontecem fora das midias
convencionais'® justamente com o objetivo de surpreender o publico e gerar
conteudo espontaneo nas midias sociais, divulgacéo pelas midias convencionais e
Buzz Marketing’®. Por esse motivo, precisam “sair do conforto”, serem criativas,
extremamente originais e impactantes. Por estarem fora desse padrao convencional
tem um baixo custo de implantagdo, contando com a criatividade do guerrilheiro
como sua principal arma.

Sabe-se que marketing e organizagdes sem fins lucrativos ndo costumam
andar de maos dadas, mas ha exemplos de ONGs que aderiram as ag¢des e tem
obtido sucesso em termos de visualizagdo e reconhecimento, outras organizagoes
do Terceiro Setor podem tirar proveito dessa fragdo do marketing para, com baixo
orgamento e planejamento mobilizar a populagdo e chamar a atencdo desta para
suas causas de defesa. Dois exemplos em que o marketing de guerrilha atuou em
lugares inusitados e além do convencional para divulgarem as atividades de ONGs
sdo os da ONG Vitae e o da ONG Safer Homes in NZ Everyday.

No primeiro caso (figura 17), a agéncia portuguesa McCann-Erickson, em
periodo de Natal, desenvolveu uma campanha para a ONG Vitae, que atua em prol
dos sem teto, estampando tampas de lixos com imagens de moradores de rua e 0s
dizeres “Ajude para que ninguém faca aqui sua ceia de Natal’. No outro exemplo
(figura 18), a Whybin/TBWA, de Nova Zelandia, criou para a ONG Safer Homes
porta copos, que foram distribuidos em bares, com fotos de mulheres e criancas que
apareciam “machucadas” depois que um copo de bebida ou garrafa eram colocadas
sobre elas. As imagens foram impressas com tinta termografica para causar o efeito.
O objetivo era promover a ONG Safer Homes in NZ Everyday, que ajuda pessoas da

Nova Zelandia em situacao de violéncia doméstica.

"> Jornais, televisdo, revistas, entre outros.

'® 0 buzz marketing ou “marketing de zumbido”, traduzido para o portugués, quer dizer a arte de fazer
barulho. Parecido com o marketing de guerrilha no sentido de propiciar midia espontanea, pode,
inclusive, ser um artificio gerado do Marketing de Guerrilha. O buzz marketing identifica os principais
formadores de opinido e os persuade a levar a marca até o mercado. E um artificio viavel para
conectar as marcas aos consumidores de uma maneira impactante sem ser agressiva (WYPYCH,
2013).
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Imagem 17: Marketing de Guerrilha da ONG Vitae em Portugal
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Fonte: http://exame.abril.com.br, 2014

E uma forma inovadora, moderna e barata de ‘aparecer’ e vender (nd0 um
produto como no capitalismo convencional e objetivo primeiro do marketing), mas

uma ideia, uma ideologia, uma filosofia, um direito.
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3.1 — Desvendando o Terceiro Setor

De acordo com Nunes (2006), o terceiro setor encontra-se preenchendo
as lacunas da sociedade em que o governo nao alcanga e ao mercado nao
interessa. Subentende-se que para que exista um terceiro setor sdo necessarios
também ao menos outros dois: o primeiro e o segundo setor. Nesse ambito,
segundo Fernandes (2002), pode-se caracteriza-los como fazendo referéncia ao
Estado e ao mercado, respectivamente.

O primeiro setor, situado na esfera publica, é representado pelo Estado e,
segundo Gruppi (1980) surge a partir de trés elementos: poder politico, povo e
territério. Ainda declara que € um poder politico exercido sobre um territério e uma
populacdo. Sendo assim, € o governo sub-representado por Prefeituras Municipais,
Governos Estaduais, Secretarias, Ministérios e Presidéncia da Republica, entre
outros, atuando sobre bens publicos para fins publicos. Seu principal objetivo é
administrar os bens publicos de forma que atenda as necessidades coletivas da
populagao que estao garantidas pela Constituicdo Federal de 1988

Em contraposto ao primeiro setor, o segundo diz respeito ao mercado,
sendo assim, segundo Bento (2010), sua principal caracteristica sdo os fins
lucrativos e seus representantes sdo empresas privadas que se sustentam da venda
de bens e servigos, oferecidos, ou nao, também pelo Estado, e que visam,
sobretudo, o acumulo de capital.

Enquanto que o Terceiro Setor € o viés que esta entre os primeiros e
segundo; surge no momento em que o Estado ndo estd mais atendendo
satisfatoriamente as necessidades da populacdo. Fernandes (2002) o caracteriza
como um setor privado, porém voltado para interesse publico ja que, segundo
Salamon (2005), é formado por organizagdes independentes do governo ou de
empresas privadas que visa trabalhar em beneficio publico.

Para Bento (2010) o Terceiro Setor deriva das demandas da sociedade
que nao sao atendidas nem pelo Estado, nem pelo Setor Privado e que nao tém a
obrigacao de prestar servigos a sociedade, mas se veem na necessidade de auxiliar

o Estado.
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Figura 19- Representacao e interatividade dos trés setores

PRIMEIRO SETOR SEGUNDO SETOR
PUBLICO - (ESTADO) PRIVADO - (MERCADO)
Tem as agdes organizadas e Tem como objetivo a troca de bens e
delimitadas por arcabougo legal. E — servicos que busca o lucro e sua
dotado de poderes em face da maximizacao.

sociedade, para que possa atuar em
seu beneficio, devendo ser sua
atuac@o dirinida a todos os cidadaos

N\ 7

. TERCEIRO SETOR
} PUBLICO, POREM PRIVADO
E composto de organizagGes privadas de fins ndo econfmicos,
que visam o atendimento de necessidades coletivas da
sociedade cf. art. 44 do Cddiao Civil brasileiro

|

Pertencem ao Terceiro Setor. associacdes, fundacdes, organizagdes
religiosas, organizagdes sindicais e os partidos politicos.

|

A existéncia dos trés setores é indispensavel para a sociedade, visto que
interagem entre si e um supre as necessidades do outro, buscando a
harmonia entre ambos e reconhecendo a impossibilidade de atingirem seus
obietivos de forma isolada.

Fonte: BENTO, 2010

O Terceiro Setor passou a ser reconhecido pela sua importancia no meio
social e econdmico, pela capacidade em captar pessoas, recursos e materiais para
suprir as demandas sociais n&o atendidas pelo Estado e, segundo Paes (2003), pelo
exercicio da responsabilidade social e cidadania e pela sua capacidade de geragéo
de empregos.

Segundo Albuquerque (2006), a denominagcdo Terceiro Setor € uma
traducdo do termo em inglés third sector, que, é usado nos Estados Unidos para
nomear e acompanhar expressoes ou setores que funcionam sem fins lucrativos
(nonprofit organizations) ou setores voluntarios (voluntary sector).

Na Inglaterra, a expressdao que caracteriza esse tipo de organizagcado é
charities (caridade), isso gracas a origem histérica medieval e de sua ligagao
religiosa das primeiras agdes comunitarias. Mais recentemente tem sido empregado
o termo philantropy (filantropia) com uma caracterizagdo mais humana e moderna da
antiga caridade religiosa.

Ja na Europa, ha o predominio da expressao de Organizagdes Nao
Governamentais (ONGs). Estimuladas pela ONU (Organizagao das Nagdes Unidas),

as ONGs europeias formularam programas de cooperagao internacional para o
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desenvolvimento nas décadas de 60 e 70, formando varias parcerias internacionais,
0 que acarretou com o surgimento de ONGs também no hemisfério sul.

Sao organizagdes nao governamentais, institutos, fundagdes, entidades
de classe, associagbes profissionais, movimentos sociais dos mais variados, enfim
uma imensa gama de entidades atuando nas mais diversas areas sociais.

Assim sendo, a expressao Terceiro Setor denomina um campo formado
por atividades que falam em nome do interesse publico, sem fins lucrativos e
desenvolvidas pela sociedade civil. O setorinclui agbes realizadas por diferentes
tipos de organizagbes e associagdes civis e ndo governamentais, movimentos
sociais, formas tradicionais de ajuda mutua, além de iniciativas isoladas
desenvolvidas pela populagdo, e de investimentos filantrépicos de empresas
privadas, mais recentemente nomeadas, por vezes, como agbes de
“responsabilidade social”

Paes (2003) define como conjunto de organismos, instituicdes ou
organizagbes que nao tém fins lucrativos e sédo dotados de autonomia e
administracao propria que trabalham voluntariamente junto a sociedade visando seu
aperfeicoamento. Assim também o define Nunes (2006), diferenciando apenas no
posicionamento de uma organizagédo privada que visa o bem-estar social por meio
de acdes assistencialistas, culturais e da promoc¢ao da cidadania.

Para Chiavenato (2000), as organiza¢des sao unidades sociais que se

formam, a fim de atingir objetivos especificos.

Dentre as organizagbes existem aquelas moldadas explicitamente para
atingir objetivos de lucro como meio de se auto sustentarem pelo excedente
de resultados financeiros e de proporcionarem retorno de investimentos ou
de capital, como também existem organizacdes que ndo incluem
obrigatoriamente o lucro com um de seus objetivos principais.
(CHIAVENATO, 2010, p. 45)

Sendo assim, entende-se por Terceiro Setor como sendo a denominagao
adotada para as organizagdes privadas de iniciativa voluntaria, sem fins lucrativos,
cuja atuagao é dirigida a finalidades coletivas ou publicas. Segundo Coelho (2000),
diante a ineficiéncia observada pela populacdo sob os servigos publicos prestados
pelo primeiro setor, houve uma organizacdo da sociedade para suprir,
principalmente, as demandas sociais, educacionais e culturais. E ainda, na viséo de

Salamon (2005), € um conjunto de organizagdes privadas que nao fazem
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distribuicdo de lucro para seus membros; nas quais as pessoas tém a liberdade de

escolher ou ndo participar, ou seja, sdo organizagdes voluntarias.

O que define se uma entidade pertence ou nao ao Terceiro Setor sao as

caracteristicas em comum que essas organizagdes apresentam, de acordo com
Albuquerque (2006):

Fazem contraponto as agdes do governo: os bens de servigos
publicos resultam da atuac&o do Estado e também da multiplicagao
de varias iniciativas particulares;

Fazem contraponto as acgcbes de mercado: abrem campo dos
interesses coletivos para a iniciativa individual;

Dao maior dimensao aos elementos que as compdem: realgcam o
valor tanto politico quanto econémico das agdes voluntarias sem
fins lucrativos;

Projetam uma visdo integradora da vida publica: enfatizam a

complementagao entre agdes publicas e privadas.

Enquanto para o Conselho Federal de Contabilidade (2008) devem

desenvolver:

Promocdo de agdes voltadas para o bem-estar comum da
coletividade;

Manutengao de finalidades nao lucrativas;

Adocéo de personalidade juridica adequada aos fins sociais;
Atividades financiadas por subvencgdes do primeiro setor e doacdes
do segundo setor e de particulares;

Aplicagdo do resultado das atividades econbmicas que, por
ventura, exergam nos fins sociais a que se destina;

Desde que cumpra requisitos especificos, &€ fomentado por

renuncia fiscal do Estado.

Observa-se que as caracteristicas mais especificas dessas organizagdes

€ o fato delas serem prestadoras de servico publico a fim de manter o bem-estar

social, serem privadas e sem fins lucrativos com autonomia e administragéo propria.

E importante ressaltar, porém, que ha diversos tipos de divergéncias entre

as organizagdes do Terceiro Setor, principalmente, no que diz respeito a valores,

opinides e posigdes sobre os multiplos temas.
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Neste aspecto, o que se converge é apenas a opinido da influéncia dos
valores religiosos sob o inicio de seu surgimento. Para Albuquerque (2006), a igreja
catélica foi a percussora no sentido de ajuda ao proximo, seguida pela protestante
com sua discussdo sobre a jungao de pessoas em busca de um bem comum com
fim social de ajudar alguém. Paes (2003) confirma o pensamento de Albuquerque e
diz que ajuda ao préximo, repartir e a preocupagao social sdo os principais pilares
herdados da tradigao religiosa e que caracterizam os objetivos das organizagdes do
Terceiro Setor.

As organizagdes terciarias podem, entéo, ser definidas como um conjunto
de agdes que partem, em principio, de anseios da propria sociedade que buscam o
mesmo objetivo e agem em paralelo ao poder publico e ao mercado. E, ainda
segundo Albuquerque (2006), os critérios para uma organizagao compor este setor
seriam:

e Devem estar organizadas formalmente, ou seja, com estrutura
interna, com estabilidade relativa de objetivos formais, distinguindo
sécios de ndo socios;

e Sao privadas, ou seja, separadas institucionalmente do governo;

e Sao auto-administradas ou capazes de administrar as préprias
atividades;

¢ Nao distribuem lucros a seus proprietarios ou administradores;

e Tem alto grau de participagdo cidada ou do voluntariado, isto €,
podem ser livremente constituidas por qualquer grupo de pessoas,
sendo a atividade livremente decidida por seus membros.

Panceri (2001) afirma que o Terceiro Setor teve um crescimento tao alto e
o surgimento de novas organizagdes que estdo disputando entre si recursos, sejam
eles publicos ou privados e que segue na tendéncia de crescer, cada vez mais, em
diferentes areas a fim de atender a populacgao.

(...) A tendéncia do Terceiro Setor é crescer em tamanho, em
conhecimento, em profissionalizacdo, em numero de colaboradores
contratados e, principalmente, em numero de pessoas atendidas,

aumentando a qualidade de vida, em numero de projetos executados com
sucesso, em visibilidade e credibilidade. (PANCERI, 2001, p. 130)

O Terceiro Setor esta em expansao e esse constante aumento exige que

as entidades se organizem estruturalmente. O relagbes publicas que atua nesse
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setor pode colaborar na implantagado de agdes de marketing de guerrilha para que a
mesma ganhe destaque, inclusive, segundo este autor sobre outras organizag¢des do

setor.

3.1.1 - Entidades que compdem o Terceiro Setor

Para Falconer (1999), as entidades que compdem o Terceiro Setor tém,
em sua maioria, uma atuacdo mais baseada na orientacdo e crenca de seus
membros e administradores do que as organizagdes dos outros dois setores. Entre
as motivacdes estdo a filantropia, o altruismo, ativismo politico e interesses de
ordem social.

Ainda que bem definidas, ndo se pode classificar uma organizagéo por
aquilo que ela ndo é, ou seja, o termo ONG (Organizagdo Nao Governamental) nao
€ o suficiente para caracterizar as organizacbes que compdem o terceiro setor;
também né&o se pode limitar a ONGs por mais dois motivos: nos anos 70 e 80 houve
alguns movimentos populares que se caracterizaram por denunciar e resistir a
opressao do governo. Algumas entidades sdo remanescentes destes movimentos e
apo6s isso reformularam suas diretrizes de agao entrando em uma dindmica de
também terceiro setor. Além disso, segundo Fischer e Fischer (1994), deve-se deixar
claro que as entidades terciarias estdo longe de se confrontarem e se posicionarem
contra o governo, pelo contrario; buscam parceria e complemento.

Por fim, Bento (2010) esclarece as diferentes entidades e as nomeia:

As entidades que compde o Terceiro Setor podem ser assim denominadas:
fundacbes, associacbes, ONGs, OSCIPs, cooperativas, organizacdes
sociais entre outras. Diferenciam-se por seus aspectos conceituais e legais,
e ainda, através de certificados e titulagbes que recebem de instituicdes
governamentais. (BENTO, 2010, p. 30)

A seguir sera analisada a forma de constituicdo e administracdo de cada
nomeacao mencionada para que se compreenda as diferentes titulacbes e os

aspectos legais e conceituais de cada uma.
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3.1.1.1- Fundagoes

“Uma fundagao pode ser criada pelo desejo de apenas um individuo, néo
necessitando que haja a reunido de pessoas para que ela exista” (ARAUJO, 2005, p.
17). Como se pode observar na afirmagéo de Araujo (2005), as Fundagbes nao
nascem de um grupo de pessoas com um mesmo ideal ou objetivo. Elas podem ser
criadas a partir de um unico individuo por meio da doagéo de um patriménio por
escritura publica ou testamento.

O artigo 62 do Cddigo Civil dispde que para criar uma fundagdo o
instituidor devera fazer, “por escritura publica ou testamento, dotacdo especial de
bens livres, especificando o fim a que se destina, e declarando, se quiser, a maneira
de administra-la”. Dispbe, ainda, que a Fundacao podera apenas se constituir para
fins de assisténcia, religiosos, culturais ou morais.

Assim, as Fundagbes nascem como patrimdnio e devem ser gerenciadas
e administradas para alcangarem os objetivos propostos pela pessoa ou grupo de
pessoas que as criaram. Tal administragao € fiscalizada pelo Ministério Publico do
Estado em que estiver situada, conforme dispde o artigo. 66 do Cddigo Civil e
conforme rege as atividades em seu estatuto de criagao obrigatoria cuja qual devera

ter sido aprovado pelo 6rgao fiscalizador.

3.1.1.2 - Associagoes

Tento o ponto inicial em oposto as Fundagbes, a Associagdo € a jungao
de pessoas que tenham um objetivo em comum sem fins lucrativos; a unido de
pessoas que se organizam por uma causa social ou um bem da comunidade.
Segundo Paes (2003), tem personalidade juridica voltada a realizagdo dos
interesses de seus associados ou de uma finalidade de interesse social, de direito
privado, cuja exigéncia legal surgira com a criagao de seu estatuto.

A organizagdo administrativa das associagdes € gerenciada por trés
orgaos: o deliberativo, sendo de deliberagdo maxima a assembleia geral — reunido
periodica e obrigatéria dos membros proposto no Conselho Federal de
Contabilidade. O executivo, nomeado por Tachizawa (2007), por Diretoria Executiva

e descriminado por uma unica pessoa, ou de forma mais democratica e participativa
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por um colegiado'’. Consiste em dar execugdo nas tomadas de decisdo propostas
em assembleia geral.

E, por fim, o fiscal que € um 6rgao nao obrigatério nas Associagdes, mas
quando existente ajuda na deliberagdo das contas da entidade. Deve estar previsto
no estatuto e ser formado por um grupo de associados que deverao prestar contas
aos membros por intermédio de relatorios para dar condi¢cdes a todos de aprovar, ou

nao, as contas do executivo.
3.1.1.3 - Organizagdes Nao Governamentais

As ONGs, Organizagdes ndao Governamentais, como o proprio nome diz
também nao possuem vinculos com o Estado nem visam o fim lucrativo. Tendrio
(2001) as classificava justamente assim, como organizagbes sem fins lucrativos,
sem vinculo com o governo, autbnoma, voltada para o atendimento da populagao
complementando a agédo do governo de forma privada. Nisto retomamos a afirmativa
de Fernandes (2002) que diz que sao “publicas, porém privadas”.

Por ndo terem uma legislagdo nem definicdo legal, muitas vezes séo
enquadradas como associagdes sociais e raramente como fundacdes. Por serem
conduzidas sem fins de acumulo de capital, Albuquerque (2006) explica que ao
obterem resultados econémicos caracterizados como lucro em suas atividades,

devem reinvesti-lo na atividade alvo de sua organizagéo.
3.1.1.4 - Cooperativas

De acordo com a Lei de n°® 5764/1971, a cooperativa € uma organizagao
também formada por pessoas que se associam por um bem comum se obrigando a
contribuir com bens e/ou servicos, de interesse comum, sem finalidade de lucro. A
principal caracteristica que a diferencia é que nas Cooperativas ha o objetivo de se
alcancar prosperidade, entdo, ndo destina-se ao lucro, porém destina-se a aspiragao
e crescimento coletivo. Assim, entende-se por cooperativismo um sistema
fundamental na unido de pessoas e ndo de capital, que visa as necessidades do

grupo, mas nao do lucro buscando prosperidade conjunta.

"7 Executivo exercido por mais de um membro.
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Organizagotes de fins econémicos, mas sem finalidade de lucro, constituidas
por associados que, ao mesmo tempo, sdo clientes, beneficiarios, gestores
da organizacéo e investidores, onde a cada associado cabe um unico voto,
independente de seu tamanho e no caso de existir sobra, essa podera ser
distribuida em proporgao a atividade de cada sécio para com a cooperativa
(CARVALHO; NETO, 2008 p. 422).

Ainda segundo os mesmos autores, cada fim e objetivo podem ser
classificadas em 13 ramos de atividades econdmicas estabelecidos pelo Conselho
Diretor da OAB, em 4 de maio de 1993; sdo as seguintes: agropecuario, consumo,
crédito, educacional, especial, habitacional, infra-estrutura, mineral, producao,
saude, trabalho, transporte e turismo e lazer.

Estdo, por fim, inseridas no Terceiro Setor por, apesar de ter uma
finalidade de prosperidade econémica coletiva, ndo visar lucro nem acumulo de

capital e ser constituida por um grupo de pessoas com um objetivo de bem comum.

3.1.2 - Certificados e titulagoes no Brasil

O governo concede as entidades do Terceiro Setor titulos, registros e
certificados que possibilitem beneficios como iseng¢ao e imunidade, recebimentos de
recursos — através de convénios, doagdes, subvengdes sociais, termos de parcerias

— e reconhegam os trabalhos desenvolvidos.

3.1.2.1- Organizagao da Sociedade Civil de Interesse Publico

As OSCIPs — Organizacao da Sociedade Civil de Interesse Publico -, sdo
um exemplo de certicado garantido pela Lei n°® 9790 desde 23 de margo de 1999 e
qualifica pessoas juridicas de direito privado sem fim lucrativo. A qualificagdo € dada
pelo Governo Federal e qualificada pelo Ministério da Justica depois de qualificar

toda documentagao necessaria e o estatuto da associag¢ao ou fundagao.

As vantagens ou beneficios que os detentores da qualificagdo como OSCIP
poderdo ser as seguintes: possibilidade de receber doagdes de empresas
(que declaram seus rendimentos com base no lucro real), dedutiveis até o
limite de 2% do lucro operacional; possibilidade de receber bens méveis
considerados irrecuperaveis; possibilidade de remunerar os dirigentes;
possibilidade de firmar Termo de Parceria com o Poder Publico;
possibilidade de receber bens apreendidos, abandonados ou disponiveis,
administrados pela Secretaria da Receita Federal; possibilidade de atuar no
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ramo do microcrédito, com taxas de juros de mercado, sem infringir a lei da
usura (12% ao ano). (OAB, 2011, p. 25).

O beneficio na classificacao de OSCIP € a possibilidade de se firmar um
termo de parceria com o poder publico previsto na Lei das OSCIPs que almeja a
obtencdo de recursos que serdo destinados a execugdo dos projetos da entidade.

As vantagens sao, segundo a Comissao de Direitos do Terceiro Setor:

3.1.2.2 - Organizagao Social

Outra qualificagdo estabelecida é a de Organizagdo Social — OS. As
entidades podem ser classificadas como OS segundo a Lei de n° 9637 de 15 de
maio de 1998 desde que se enquadrem na descricao de pessoa juridica de direito
privado que exerca atividades nas seguintes areas: ensino, pesquisa cientifica,
desenvolvimento tecnoldgico, preservacdo do meio ambiente, cultura e saude.

Esta qualificacdo possibilitara a entidade beneficios semelhantes aos da
OSCIPs; podera firmar uma parceria para a realizagcdo de atividades nas areas
mencionadas anteriormente. A principal diferenca esta nos tramites burocraticos,
uma vez que, o contrato de gestdo tem um controle maior e exigéncias rigorosas
quanto a participagcdo de pessoas ligadas ao poder publico no conselho de
administracao da entidade. Por esta questdo e toda a burocracia exigida em sua
qualificacdo, os termos de parceria passam a ser menos burocraticos, tornando-as
mais transparentes e assegurando o setor publico de que 0s recursos serao
aplicados corretamente (ARAUJO, 2005).

3.1.2.3 — Certificacdo de Entidade de Assisténcia Social

De acordo com a Filantropia e Legislagao brasileira (2011), a Certificagao
de Entidade de Assisténcia Social € concedida desde 2009 pela Lei n° 8742/1993
que foi alterada em 27 de novembro do mesmo ano pela Lei de n° 12.101 e é
concedida as pessoas juridicas de direito privado que tenham atuagéo nas areas da
saude, educagao e assisténcia social e atendam as exigéncias impostas pela ultima

atualizacdo da Lei em questao em 2009.
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Fica a cargo dos ministérios especificos de cada area das entidades
assistidas por essa qualificacdo a concessao ou renovagéo do certificado, ou seja,
Ministério da Educacao para as entidades educacionais, Ministérios da Saude para
entidades da area da saude e Ministérios do Desenvolvimento Social e Combate a
Fome para as entidades de assisténcia social. O beneficio deste certificado, desde
que a entidade atenda a todas as exigéncias previstas na Lei de n° 8742/1993, é da

isencao da cota patronal do INSS.
3.1.2.4 - Titulo de Utilidade Publica

As entidades que desejam obter o Titulo de Utilidade Publica Federal
instituido pela de Lei n® 91/1935 deverao, além de sociedades civis, associagbes ou
fundagdes sem interesse em fins lucrativos e estabelecidas em territério nacional
atender aos seguintes requisitos:

a) Ter personalidade juridica;

b) Ter efetivo funcionamento e servir desinteressadamente a coletividade;

c) E que os cargos de sua diretoria, conselhos fiscais, deliberativos ou
consultivos ndo sejam remunerados.

Aquelas que se enquadrarem nestes requisitos e obtiverem o referido
Titulo pela Uniao terao direito segundo Rosa et. Al. (2003 apud BENTO, 2010 p.37),
a:

a) Receber doagdes e subvengdes da Uniéo;

b) Receber receitas das loterias federais;

c) Realizar sorteios;

d) Ser isentas de recolher a cota patronal para o INSS;

e) Ser isenta de depositar o FGTS;

f) Permitir que pessoas fisicas e juridicas pudessem deduzir do imposto
de renda suas doacgdes.

O titulo é concedido pelas trés esferas do governo: Unido, Estados e

Municipios.
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3.2 - Captagcao de Recursos: a importancia do Marketing de Guerrilha e a

atuacao do Relagoes Publicas

Para Bento (2010) a captacao de recurso para uma entidade do Terceiro
Setor € tdo vital a ela que chega a ser uma caracteristica dessas organizagdes.
Ainda exemplifica as formas como instrumentos juridicos de contratos, convénios e
termos de parceria.

Convénios e termos de parceria sdo firmados com entidades publicas,
nomeadas anteriormente como primeiro setor enquanto que contratos podem ser
firmados tanto com o primeiro setor quanto com empresas privadas, nomeado
anteriormente como segundo setor.

Os convénios deverao ser celebrados entre o convenente e o conveniado
e sempre terdo objetivos especificos que deverdo ser cumpridos e fiscalizados
comprovando a correta utilizacido dos recursos através da prestacao de contas ao
orgao que lhe repassou o recurso (Tribunal de Contas da Unido, do Estado ou do

Municipio).

No convénio, se o conveniado recebe determinado valor, este fica vinculado
a utilizacdo prevista no ajuste; assim, se um particular recebe verbas do
poder publico em decorréncia de convénio, esse valor ndo perde a natureza
de dinheiro publico, s6 podendo ser utilizado para os fins previstos no
convénio; por essa razao, a entidade esta obrigada a prestar contas de sua
utilizagdo, ndo s6 ao ente repassador, como o Tribunal e Contas. (Di
PIETRO, 2005, p.25)

De acordo com o CFC (2008), o funcionamento dos termos de parceria é
semelhante ao de convénio, ja que também existe um acordo de cooperagao entre
as partes, no entanto para se firmar um termo de parceria com a esfera publica a
entidade do Terceiro Setor precisa ser certificada como OSCIP.

Bento (2010) afirma que ja quanto aos contratos ha uma liberdade maior
pela entidade beneficiada em gerenciar os recursos captados ja que nao precisam
estar vinculados a um determinado fim especifico — como acontece com convénios e
termos de parceria.

O contrato entre uma entidade que deve prestar um servico e um
contratante que interessa o cumprimento e apresentagcao do servico contratado.
Segundo o Conselho Federal de Contabilidade (2008), o recurso € repassado a

entidade e ela tem liberdade de gerir o mesmo sem restrigdes em sua aplicagao.
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Ha ainda, a possibilidade da captacao de renda ser feita pela entidade do
Terceiro Setor por meio de doagcdes com a possibilidade da deducao no imposto de
renda de pessoas fisicas ou juridicas.

Conforme dispde o Codigo Civil em seu artigo 538, é caracterizado como
doacdo o contrato em que uma pessoa, por vontade propria e voluntariamente,
transfere de seu patriménio bens ou vantagens a uma organizagédo, ndo podendo
utilizar de publicidade paga para divulga-la. Ponto principal que difere do patrocinio,
no qual quando ha a transferéncia de bens pode-se fazer divulgacéo e vinculagao
junto a marca ou orgao (dependendo da esfera a que parte, mas sendo, na maioria
das vezes, utilizado por empresas privadas — segundo setor).

No Brasil, ha, por exemplo, a possibilidade de uma dedugéo de até 6%
sobre o montante pago e declarado para Fundos de Direito da Crianga e ao
Adolescente.

Organizagbes como creches, instituicdes culturais, projetos de incluséo,
de combate as drogas, ao trafico, entre outros que trabalham com criancas e
adolescentes tém direito de receber essa doagcdo que advém da declaragdo do
imposto de renda dos contribuintes para a Receita Federal.

De acordo com consulta feita pela base de calculo do site' da Receita
Federal brasileira, por exemplo, uma pessoa que ganha dois mil reais mensais, tem
de declarar ao fim do ano R$ 252,77, sendo assim, poderia doar R$ 15,12. Outras
formas de deducdo fiscal como atividades culturais ou artisticas, atividades
audiovisuais e Fundos de Financiamento da Industria Cinematografica Nacional séo
regularizados de acordo com a Instrugdo Normativa SRF n° 267 de 23 e dezembro
de 2002 e alterada pela Instrugdo Normativa RFB n° 1.187 de 29 de agosto de 2011.

As possibilidades destacadas acima s&o as mais convencionais €
utilizadas pela maioria das entidades de Terceiro Setor, todas sdo caracterizadas de
burocracia e dependem de uma quantia ou porcentagem fixada ja nos instrumentos
juridicos. Ainda, em alguns casos, contam com prestagcdo de contas e devem ser
feitas melhoras, ja estabelecidas previamente também, sem possibilidades de
imprevistos.

Somando-se a elas, o Terceiro Setor ainda pode trabalhar com

alternativas como venda de produtos, organizacdao de eventos, produgao de

8 www.receita.fazenda.gov.br, acesso em abril de 2015.
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materiais, campanhas, rifas, entre outras possibilidades internas e particulares de
cada entidade que podem desenvolver com o objetivo de captar renda sem fundo
lucrativo (ressalvo em casos em que se tem como caracteristica a promogao para
investimento coletivo).

Essa possibilidade gera um ganho de auxilio para manutengcdo nao
estipulado que podera ser investido em suas atividades, instalagdes, doagbes ou
qualquer forma que seja beneficente a entidade e aqueles que atende sem prévia
autorizacdo e com mais liberdade.

Para tais fins, faz-se util a experiéncia e preparo de um profissional de
Relagdes Publicas que saiba abordar a populagdo no ponto certo com criatividade e
inovacao, lembrando que as entidades do Terceiro Setor ndo possuem verba para
esse tipo de promogado o que requer ainda mais cuidado e organizacdo em acgdes
que visam captar recursos e visibilidade.

Neste contexto, o marketing de guerrilha passa a ser fundamental como
acao no Planejamento Estratégico do Relagbes Publicas sendo a solugédo para a
falta de recursos para investir em publicidade e ao mesmo tempo capaz de gerar
grande repercussao e feedback positivo.

Franga (2003) caracteriza o Rela¢des Publicas como “multifaceta”, o que
o permite a ndo se limitar em interagir com apenas um determinado publico (grupo
de pessoas). Ele define a atividade de interacdo multipla como “relacionamento
estratégico com muitos publicos”. O que é visivelmente necessario ao gestor de
comunicagdo de uma organizagdo do Terceiro Setor, uma vez que, a agdo de
guerrilha terd que atingir o Estado, as iniciativas privadas e também toda a
populagado para que a entidade que representa ganhe destaque e seja lembrada.

Yirula (2013) colunista no site Caderno dia, um espago que dialogam
temas que integram a educagao e a comunicagao num neologismo que denotam de
“‘Educomunicacao”, descreve em sua mateéria “O Marketing de Guerrilha a Favor da
Cidadania” sobre sua propria experiéncia no Terceiro Setor; para ela, a atividade
central dessas organizagbes € a captagdao de recursos, uma vez que dependem
disso para se manter e cumprirem sua fungao social.

A dificuldade de captagao € uma realidade em qualquer ramo e nao seria
diferente no Terceiro Setor, por isso a autora acrescenta a necessidade de usar
acdes de baixo custo e alto impacto de forma estratégica e criativa, dessa forma o
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marketing de guerrilha se enquadra perfeitamente as primordialidades e realidade do
quadro em que as representantes desse setor estio inseridas.

Ortiz (2013), professor de Marketing da IBE-FGV (Institute of Business
Education — Fundagéo Getulio Vargas), em artigo para o Jornal DCI de Campinas,
afirma que o marketing de guerrilha é a solugcéo para o Terceiro Setor. Para o autor,
essas instituicbes tém dificuldades financeiras e buscam no planejamento
estratégico o marketing de guerrilha.

Em sua avaliagao pessoal, o resultado € tao satisfatério que, atualmente,
muitos executivos e empresarios estdo migrando do primeiro setor para o terceiro
em busca de mais liberdade e autonomia para desenvolver suas estratégias, em
contraponto injetando recursos financeiros nas instituicdes que, ainda para Ortiz
(2013) estao se profissionalizando cada vez mais em Marketing de Guerrilha.

E evidente o beneficio que o MG proporciona as entidades do terceiro
setor e o destaque que elas ganham por meio dessa alternativa. No capitulo
seguinte serdo apresentados alguns exemplos que ilustram como ele tem sido
explorado em ONGs de diferentes realidades e propor¢des a fim de despertar no

leitor a mesma sensagao vivenciada pelo autor.
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4 - Campanhas de Marketing de Guerrilha no Terceiro Setor

Neste capitulo serdo analisados cases de sucesso do uso do marketing
de guerrilha no Terceiro Setor. Como foi feito, qual era o objetivo, os resultados e o
papel de um profissional de Relagdes Publicas na execugao dessas agoes.

Os exemplos explorados foram selecionados com o objetivo de abranger
realidades diferentes. Dessa forma, foram escolhidas ONGs nacionais de pequeno
porte, como sdo os casos das ONGs Gente Brasil e SOS Sauna Brasil, o
Greenpeace que é de ambito e conhecimento mundial, visando especialmente sua
realidade e atuagao no Brasil e para finalizar a End It que mostra uma realidade de
atuacao estrangeira com a particularidade de ser uma coligacdo de ONGs.

Esse critério heterogéneo foi adotado para que seja possivel
compreender a indiferenga que a realidade da ONG causa na agéo de guerrilha. Por
independer de grandes investimentos, pequenas entidades também podem
proporcionar grandes resultados.

Favero (2014), colunista do blog DNA Digital, do grupo Comunique-se,
analisa em sua matéria “Como o Terceiro Setor pode atingir a Midia Esponténea” as
dificuldades encontradas nesse setor pela caréncia de recursos para investir em
publicidade (que segundo o mesmo autor custam caro, bem como assessoria de
imprensa), por isso sdo os que mais dependem da capacidade de atrair jornalistas
com as chamadas midias espontaneas.

Para ele, quatro passos devem ser seguidos e bem executados para que
haja sucesso nas ag¢des do Terceiro Setor: saber enquadrar a noticia de forma que
ela se torne interessante e chame a atencao, fazer marketing de guerrilha com
acdes condizentes que tendem a ganhar destaque na midia e na atengao do publico,
compartilhar a ideia com agdes que envolvam as pessoas a participarem de alguma
forma e, finalmente, fazer eventos beneficentes.

Além desses passos, Cirilo (2013), fundador dos Blogs Marketing e
Marketing Blog e especialista em Midias Sociais, alerta sobre a importéncia e
eficacia da midia on-line no marketing de guerrilha. Para ele, tudo o que acontece no
meio off-line vai para o on-line por meio das redes sociais e, muitas vezes,
independente da vontade dos envolvidos. Exemplos disso sao fotos intimas que
vazam na internet, o facil acesso a smariphones e a internet oferecida pelas

operadoras e os muitos blogs e sites de fofoca que exploram esse mercado
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transformando a internet em um ambiente “social” e fazendo uso das midias sociais
para isso. E relevante também constatar que o marketing de guerrilha ndo é

sinénimo de viral'®

, mas pode usar dessa estratégia no seu leque de ferramentas
independente da midia ja acontecer online ou acontecer offline e ser reproduzida na
midia online.

A seguir sdo apreciadas algumas ac¢des de marketing de guerrilha que
procuravam evidenciar a instituicio de promocado e, dessa forma, otimizar a
arrecadagdao de fundos financeiros ou artigos para doagdo e promover

conscientizagao.

4.1- Doacao de agasalho — ONG Gente Brasil

A acado de guerrilha teve sua estratégia desenvolvida pela agéncia
Enzima em Acéo, especializada em marketing de guerrilha, e veiculada no Rio de
Janeiro a pedido da ONG Gente Brasil, fundada em 2003 em Niterdi. A Gente Brasil
trabalha com assisténcia social, cultural, esportiva e ambiental promovendo
integracdo entre os diversos setores da sociedade por meio da conscientizagcdo da
responsabilidade social e solidariedade, em busca de construir uma sociedade que
respeite as condi¢cdes de vida humana.

A ONG desenvolve agbes com criangas, adolescentes, adultos e idosos
que estdo em situagdo de vulnerabilidade social, oferecendo atividades
educacionais, culturais e desportivas e de capacitagao profissional. Essas atividades
ajudam a prevenir o trabalho infantil, o uso de drogas, a criminalidade e a
prostituicdo infantil. Como filosofia, a Gente Brasil acredita na forca dessas
atividades como fundamental para o desenvolvimento humano propagando valores
de dignidade, determinagado, autoconfianga, cidadania e de insercéo social pelo
trabalho.

O objetivo da acao era estimular a populacdo a doar agasalhos para os
moradores de rua. A acao, ilustrada na figura 20, constituiu-se de projecdes
interativas nas paredes cariocas com cestos na rua para as pessoas depositarem

agasalhos. Toda vez que alguém colocava o agasalho no cesto, a projegdo do

9 Termo usado para caracterizar agdes, reportagens, fotos, assuntos e qualquer outra publicagdo
que ¢é inserida na internet e em pouco tempo compartilhada e reproduzidas pelas redes sociais e
outros sites.
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morador de rua “pegava’ o agasalho, o vestia e agradecia. A campanha finalizava
com os dizeres “Nas esquinas da vida tem alguém precisando do seu calor” e foi
divulgada através de um video publicitario.

A acao estimulou boa parte da populagdo e teve grande numero de
arrecadagdes, mas seu maior sucesso foi na segunda parte da estratégia tragada.
Postado esse video da execucdo da agao na rede social Youtube o resultado foi
instantaneo: em poucas horas foi acessado por centenas de pessoas no Brasil e no
mundo, compartilhado em outra rede social, Facebook, e recebeu muitos
comentarios e avaliagdes positivas. Em 10 dias, alcancou a marca de 4 mil
visualizagdes e foi citada em sites e blogs importantes de noticias e comunicagao,
como o IG, Comunicadores.

De acordo com a agéncia responsavel pela campanha, a acao teve os
seguintes resultados:

e Postada em mais de 60 sites e blogs de comunicacdo no Brasil e no

mundo;

e Citado em blogs com avaliagdes entre 6 e 9 (considerados super

relevantes);

¢ O video postado no Youtube foi assistido em mais de 50 paises;

¢ Mais de 4.000 views em 10 dias;

e 100% de reagao positiva a agao;

e Centenas de citagcdes no Twitter.

Esses dados sdo os publicados na data de 16 de Setembro de 2010 e,
provavelmente, ja sofreram alteragcdes e superaram os numeros apresentados. O
video pode ser acessado na rede Youtube com a busca “Campanha da ONG Gente

Brasil para doagao de agasalhos”.
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Figura 20- Acao de Guerrilha da ONG Gente Brasil em Niteréi, 2010

Fonte: http://enzimasemacao.com.br, 2010.

A acgédo planejada pela agéncia Enzima em Agédo, como se pode ver pelos
resultados ja demonstrados acima, foi satisfatoria e atingiu seu principal objetivo que
era pontual: arrecadacdo de agasalho e conscientizagdo social da importancia em
doar. Manteve o discurso de defesa e missdo da ONG que visa interacdo e
responsabilidade social com o objetivo de construir e transformar a sociedade em
um ambito que respeite as condigdes da vida humana.

Entretanto poderiam ter explorado melhor a fidelizacdo desses doadores.
Diante da repercusséo apresentada na analise de resultados da agéncia, o video foi
visto muito além do local da acao (Niterdi) e as Unicas pessoas que conseguiram
doar naquele momento eram as que de fato estava nessa localidade no momento da
acao.

A expansdo de alcance da campanha poderia ter sito explorada num
ambito financeiro de arrecadacgdes pelo site as quais seriam voltadas em compra de
agasalho e cobertores além de outras atividades envolvidas da ONG. No entanto,
quando acessado o site oficial www.onggentebrasil.org esta fora do ar e na sua
pagina oficial no Facebook (que também nao foi explorada na campanha e é pouco
visualizada, com apenas 646 curtidas) nao oferece opgédo nenhuma para o publico
que esta fora da area de acgdo, seja no Brasil ou exterior, colaborar com a
campanha.
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O fim do video sugere que o telespectador faga uma doagdo a um
morador de rua onde quer que ele esteja o que também vai ao encontro dos valores
da ONG, mas essa sugestao fica sutil e ndo aprofundada. Poderia ter sido explorada
um pouco mais emocionalmente e propondo uma atitude real por um momento de
analise de “Enquanto vocé esta agasalhado vendo esse video no aconchego da sua
casa, alguém esta passando frio la fora. Colabore vocé também, doe um agasalho
em bom estado para um morador de rua”.

Também ao fim do video, junto aos créditos, poderia ter sido mais
explorada a questdo das redes sociais fazendo mengdo a pagina da ONG no
Facebook informando que quem curtisse a pagina receberia atualizagdes das
atividades da ONG e poderiam, além de acompanhar sua atuagao, colaborar com a
mesma, criado uma hashtag no Twitter possibilitando que quem assistisse ao video
o compartilhasse com a hashtag difundindo ainda mais o alcance. Seria uma forma
de instigar quem assistiu ao video a conhecer o trabalho deles e continuar
acompanhando, fidelizando essa pessoa no intuito dela ser uma possivel doadora e
aumentar ainda mais o numero de envolvidos.

Outro ponto n&o explorado foi a de doacdes financeiras. Nao ha nenhuma
opgao de se doar em valores os agasalhos; sabe-se da comodidade de muitas
pessoas que, apesar do desejo de doar, ndo querem sair da sua casa para fazé-lo.
Deveria haver a opcao de doar para ONG pela internet e essa reverter a doagdo em
agasalhos; isso geraria um alcance de pessoas que nao foi atingido.

Para tanto, poderia ainda ter sido criado um site especifico ou uma aba no
ja existente com essa opgéo e isso ser informado no final do video de divulgagao.
Ressaltando que o site, divulgado com a logomarca da entidade no video e também
disponivel no Facebook, esta fora do ar.

O mais importante a se pensar é: como uma agao tdo bem explorada, tao
repercutida, avaliada satisfatoriamente, estendida por 50 paises e vista por milhares
de pessoas com um alcance altissimo de publico ndo proporcionou interacao a
distancia e nem uma forma de fisgar esse telespectador. Certamente quem viu esse
video ha 4 anos e ndao acompanhou a ONG em nenhuma rede social, ndo se lembra

mais dela.
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4.2 - SOS Sauna Elevador — ONG SOS Fauna Brasil

Com a expectativa de conscientizar a populagdo sobre o trafico de
animais silvestres e os maus-tratos sofridos por eles sempre presos em gaiolas sem
espaco e liberdade, a agéncia Media Contacts desenvolveu uma agao de marketing
de guerrilha para a ONG SOS Fauna Brasil, em que provocava nas pessoas a
mesma sensacao de sufoco e desespero de um animal engaiolado.

A ONG atua ha mais de 20 anos na defesa da fauna e flora brasileira na
luta e combate ao trafico de animais silvestres promovendo a recolocagcdo de
individuos das espécies vitimas do comércio ilegal. E uma organizacdo nao
governamental, sem fins lucrativos, localizada em Juquitiba, no Vale do Ribeira,
regido sul do Estado de Sao Paulo e posiciona que um dos maiores problemas
encontrados é em sensibilizar as pessoas com relacéo ao trafico de animais no pais,
segundo dados do site oficial da instituicdo. Atuam principalmente na repressao ao
trafico de animais silvestres no Brasil; primeiros socorros a animais silvestres vitimas
do trafico no momento da apreensdo; recuperacdo e reabilitacdo de avifauna
silvestre apreendida; estudos de viabilidade para solturas; desenvolvimento de
trabalhos junto ao Ministério Publico e Judiciario, fornecendo suporte para um
melhor entendimento do problema.

A acéo realizada em abril de 2011 foi, de acordo com a agéncia, de fins
colaborativos e teve um custo zero para a ONG. Com o objetivo de mostrar a
crueldade a que esses animais sao submetidos desde o momento em que sao
retirados da natureza e durante toda sua vida passando anos como prisioneiro. Para
fazer isso de uma forma inusitada e nado esperada, foram usados elevadores de
prédios comerciais. As pessoas entravam normalmente no elevador e ele parava
provocando espanto e pavor. Apos alguns segundos ele continuava a funcionar
normalmente e ao fim do curto percurso as pessoas que saiam do elevador
recebiam um panfleto com os dizeres: “E assustador ser enjaulado por alguns

segundos. Imagine por uma vida toda. Denuncie o abuso de animais SOS Fauna.
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Figura 21- Panfleto da Ag¢ao de Guerrilha da SOS Fauna

’
SE FICAR PRESO POR ALGUNS

SEGUNDOS JA £ ASSUSTADOR,
IMAGINE POR TODA VIDA.

Fonte: http://comunicadores.info, 2011.

Segundo Crevellari e Lima (2012), o numero de pessoas que apoiam a
causa animal cresceu em 520% durante a campanha também dobrando o numero
de acessos do site comparados aos meses anteriores. Isso com a ajuda da midia
espontanea e a repercussdo em canais de noticiarios como CNN, TNT, Warner
Chanel, VHI, Sony e Jornal do SBT. O video que demonstra a a¢ao, publicado na
rede social do Youtube, esteve entre o mais visualizado e comentado do mundo nas
categorias de ativista e ONGs.

Foi ainda comentada na rede social Twitter com a hashtag
#sosfaunaelevador e, até o momento de pesquisa deste trabalho, a ultima mencgao a
agao com o uso da hashtag havia sido feita pelo usuario @angelosdias em 22 de
julho de 2014 em que o mesmo compartilhava o video com as imagens captadas e
registradas durante a agdo que ainda pode ser encontrado no Youtube com a busca
#sosfaunaelevador.

A acgido também teve um levantamento negativo por parte de alguns
profissionais e populagdo por se tratar de uma intervengdo bastante agressiva e
violenta. De acordo com especialista citada por Crevellari e Lima (2012), a instituigao
e agéncia ficaram sujeitas a processos por violagdo ao artigo quinto, XV da
Constituicdo Federal em que garante o direito de liberdade de locomogao e, mais

além, sob a acusacgao de sequestro e carcere privado. Para a mesma poderia ter
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havido uma reac&o negativa dos participantes, que interagiram sem consciéncia da
agao, e provocado algum agravo na saude.

Em resposta as especulagbes negativas, o diretor da agéncia, André
Felix, garante ter sido precavido com as reacdes das pessoas e mantido, durante
todo o processo, uma equipe de parameédicos caso houvesse necessidade. Revela
ainda que nao houve agdes e processos recorrentes a agao de guerrilha.

Identifica-se que a principal intengdo da campanha é criar conscientizagao
social nas pessoas do sofrimento e desespero dos animais silvestres que sao retidos
do seu habitat e engaiolados por, muitas vezes, toda a vida. Fora isso, oferecer uma
opcao de canal para denuncias aqueles que tiverem conhecimento do trafico ou
aprisionamento desses animais.

Nesse sentido o video da agao foi muito bem explorado mostrando
trechos e cenas dos proprios animais e da situagdo em que séo sujeitos a viver para
saciar o trafico e comercio ilegal de animais silvestres.

Apesar de nao apresentado no video, o Twitter foi também foi acionado
dando a oportunidade ao internauta de interagir na rede social com a hashtag criada,
possibilitando o0 aumento do alcance de pessoas o que levou o video a um dos mais
visualizados na época. O Facebook também nao foi apresentado durante o video,
mas esse nao teve a interacao vertical como no primeiro caso nado havendo mencgao
da agao nem na pagina oficial da ONG.

Por outro lado, foi divulgado o site oficial www.sosfauna.org que esta
muito bem organizado e dividido em abas de facil acesso a informagéo tanto da
ONG quanto das atividades desenvolvidas por eles e também ha um espaco visivel
e bastante explorado para doacgdes, tendo, inclusive, a opg¢ao de doar via

PagSeguro.
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Figura 22- Site da SOS Fauna
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A - = Home Quem Somos Tréfico Filie-se Empresas Noticias Contato

PROJETO DE VOLTA
PRA CASA

FACA SUA
DOACAO!

Fonte: sosfauna.org, 2015.

Também ¢é de facil acesso o link especifico para fazer denuncias. Na
opgao “Contatos”, ha a possibilidade do canal via e-mail, mensagem pelo site e
telefones, além de telefones de o6rgaos relacionados como o IBAMA (Instituto
Brasileiro do Meio Ambiente).

Outro ponto discutido é a questdo da agressividade da agédo. Durante o
video é visivel o desespero de algumas pessoas com a situagédo claustrofébica o
que poderia ter acarretado em grandes complicagbes caso alguém viesse a passar
mal. Apesar de todo o preparo com paramédicos da ONG foi uma ag¢ao de risco,
mas o MG tem essa ambicdo de causar grande impacto nas pessoas e foi uma
forma totalmente original de remeter os participantes a realidade do animal.

Ainda que discutivel, temas que visam a conscientizacdo necessitam de

agdes que provoquem comogao, reflexao e interagao.

4.3 - Desmatamento Zero - Greenpeace Brasil

Um dos grupos ativistas mais conhecidos do mundo, o Greenpeace teve
sua motivacao de criagcdo quando, em 1971, um grupo de ecologistas, jornalistas e
hippies embarcaram para o artico para impedir que os Estados Unidos usassem
uma pequena ilha chama Amchitka para testes nucleares. A agao pacifica do grupo

nao gerou resultados que impedissem a explosdao da bomba, mas com toda a



66

movimentacdo e atengdo que conseguiram durante a tentativa resultaram na
suspensao de futuros testes e arrebanhou uma legido de seguidores da causa
ecolégica formando a o que é hoje a maior organizagdo ambientalista do mundo,
segundo a descrigao do proprio site da ONG.

E uma organizagdo ndo governamental com sede em Amsterda e
escritérios em mais de 40 paises incluindo o Brasil, no qual estad presente desde
1992 promovendo agbes ligadas a preservacdo do meio ambiente e
desenvolvimento sustentavel. Alertam e despertam a atengédo da populagéo de todo
mundo sobre tematicas de desmatamento, clima, testes nucleares, oceanos,
aquecimento global entre outros.

Tem como caracteristica promover continuamente ac¢des de guerrilha que
chocam, despertam o interesse e atengao e promovem conhecimento na populagéo.
Suas ac¢des sao frequentemente noticiadas pelas midias televisionadas, escritas e
on-lines e ganham impacto global e grande visibilidade nas redes sociais em pouco
tempo, um exemplo dessas campanhas no pais foi: Desmatamento zero: uma lei de
iniciativa popular.

No dia 22 de abril de 2013, Dia da Terra, a Greenpeace mundial langou
uma campanha mundial titulada de "Giver Earth a Hand" (De uma ajuda para a
Terra) com um video em que mostrava a posi¢cao da Terra pedindo ajuda ao homem
sobre o que ela precisa. O video teve, em apenas dois dias, mais de 230 mil
visualizacdes, na rede Youtube, em que pode ser encontrado no campo de busca
por “Earth Day: Give Earth a Hand”. E até o final deste trabalho, ja alcangava a
marca de 1.108.820 visualizag¢des.

O objetivo era mobilizar pessoas de diferentes regides do globo contra
problemas ambientais, como a energia nuclear no Japdo e o derretimento das
geleiras do Artico. Independente da causa, todas colocam uma questdo em xeque: o
futuro do planeta depende de nos.

No Brasil, junto com a campanha, foi langada a agdo do Desmatamento
Zero que visava conseguir o maior numero possivel de assinaturas para submeter o
projeto de Lei de Iniciativa Popular ao Congresso. O mentor maranhense, Denilson
Ferreira Cardoso, aos 24 anos montou um grupo com 10 universitarios e
conseguiram em um ano 500 assinaturas. Com o apoio do Greenpeace Brasil e a
mobilizagdo da campanha pelo Desmatamento Zero, de norte a sul do pais, em mais

de 50 cidades, apoiadores da causa mobilizaram a populacdo para esclarecer e
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divulgar os impactos que o desmatamento causa e coletar assinaturas. Ao fim de
2013, foram 955.460 assinaturas coletadas.

Para o projeto ser aceito pelo Congresso, precisa da assinatura de 1%
dos eleitores, o que corresponde a 1,4 milhdes de assinaturas. O site
www.desmatamentozero.org.br ainda esta no ar e colhe assinaturas para concretizar
o projeto, até o momento sdo 1.096.851 de assinaturas coletadas.

Além do video divulgado, a agdo mundial ainda contou com sacolas nas

quais as pessoas, literalmente, davam a mao ao planeta.

Figura 23- Campanha Earth Day: Give Earth a Hand

Fonte: www.pinterest.com, 2014.

Greenpeace ¢ uma das ONGs mais conhecidas justamente porque
exploram sempre de forma muito inteligente o marketing, sendo o de guerrilha o
mais usado. E possivel ver manifestacdes de guerrilha cotidianamente nas acdes
realizadas pelo grupo.

Comumente vé-se na midia escrita, televisionada ou on-line noticia dos

ativistas fazendo algum tipo de acgédo de guerrilha pontual, como por exemplo a
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manifestacdo em Paris, contra o aquecimento global, quando um iceberg fluia sob
as aguas do Rio Sena.

A genialidade da campanha desenvolvida no Dia da Terra e titulada de
"Giver Earth a Hand" estd em, mesmo sendo uma agao global e fazer uso de um
video genérico sobre os problemas da Terra, conseguiu personalizar nos paises de
atuacao de forma que cada um realizasse uma acao especifica a sua realidade.

O video propbde uma reflexdo aos valores do homem e ao que ele da
importancia e ao que deveria dar, valorizando o planeta. Propde ajuda a Terra no
sentido de proteger e preservar seus elementos. E bem genérico e nao trata de
nenhum assunto especifico como a poluicdo em determinado pais, ou testes
nucleares em outro, sobre o degelo no artico ou questdes do aquecimento global.
Apenas sugere as mudancas que a Terra quer que queiramos pra ela. Da mesma
forma, o video leva apenas ao site oficial do Greenpeace no qual o expectador
consegue ter acesso facil as informagdes de atividades, quem somos, fazer doagdes
entre outros.

Por sua vez no Brasil, foi tomada a questdao da Amazbénia como tema a
ser defendido por meio da Lei que propde o Desmatamento Zero. O site que criaram
tem conteudo informativo e sana qualquer possivel duvida de quem esta acessando.
Tem uma breve analise do desmatamento no Brasil, responde questbes sobre a
campanha Desmatamento Zero, sobre a proposta de Lei, explica o que € uma Lei de
Iniciativa Popular e 0 que € necessario para entrar em vigor, descreve o que
pretendem e como pretender com a Lei e ainda disponibilizam a peticdo completa
para download e um espaco para assinatura online. E um site de facil acesso e
visualmente atrativo.

No Facebook ha uma pagina, ndo muito atualizada, em que o internauta
também consegue as informagdes da campanha e da lei facilmente e é direcionado
para o site www.ligadasflorestas.org.br em que encontra um video interativo e
dinamico que atualiza e informa como a floresta amazénica era, como esta e porque
esta assim e ainda incentiva a ajudar assinando a peticdo. O site faz parte da
campanha e fora o video e 0 campo para assinatura online da peticdo ainda suscita
o interesse em se afiliar ao Greenpeace.

O mesmo video esta disponivel no Youtube com a busca “Desmatamento
Zero”, mas tem um numero pouco superior a 6 mil visualizagdes o que é baixo tendo

em vista o elevado numero de assinaturas necessarias para que a Lei va adiante.
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Ja no Twitter ha uma maior mobilizacGo com o uso da
#desmatamentozero e incentivo do perfil oficial da Greenpeace Brasil,
@GreenpeaceBR, motivando os usuarios a assinarem. E notada, principalmente, a
falta de uma interagdo entre as redes sociais de forma que o mesmo usuario

pudesse acompanhar a campanha das trés e que uma incentivasse a outra.
4.4 - End It Movement — End It

End It € uma alianga de entidades lideres mundiais que lutam contra o
trafico de pessoas e a favor da liberdade. S&o 16 instituicbes ndo governamentais
que se juntaram para criar uma agao que mobilizou e interagiu com pessoas do
mundo todo, a End It Movement. Séo elas: The 21 Campaing, As Our Own, Bombay
Teen Challenge, ECPAT USA (Ending Child Slavery at the Source), The Exodus
Road, The Free Slaves, HAGAR, Hope For Justice, IUJM, Love 146, Made in a Free
World, Not For Sale, Polaris, Tha Salvation Army, World Relief e World Vision.

De acordo com o site oficial da coligagdo ha 27 milhdes de pessoas
presas na atualidade ao redor do mundo. A proposta da campanha era mobilizar
atletas profissionais, artistas, imprensa e toda a populagcdo a conscientizarem-se a
respeito da escravidao e trafico e interagirem com a agao tirando fotos com um “x”
vermelho na mao e postando nas redes sociais no dia 9 de abril de 2013. Foi um
sucesso tao grande que ja aconteceu nova manifestacdo no dia 27 de Fevereiro de
2015. Os internautas que toparam participar da acao deveriam postar suas fotos
com a Hashtag #enditmovement.

Em sua primeira edigdo, o movimento #enditmovement ficou nos Trending
Topics® do Twitter, comprovando que centenas de pessoas usavam a hashtag a
cada hora do dia. O dia 09 de Abril foi declarado o Shine A Light On Slavery Day

(“Dé Uma Luz no Dia da Escravidao”).

% Assuntos mais comentadas e usadas por meio de hashtags.
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Figura 24- Divulgacao da End It Moviment
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Fonte: secure.enditmovement.com, 2015.

Em pesquisa no Twitter, encontra-se quase todos os dias cerca de 4 a 5
usuarios, no minimo, da rede social que ainda publica sua foto com o “x” vermelho
na mao ou reportagens e manifestagcbes com a #enditmovement. No Facebook, a
pagina oficial tem 186.538 curtidas e é alimentada periodicamente com imagens de
usuarios que ainda participam da campanha.

Fora a interacdo com o “x” vermelho fazem parte da acdo o Featured
Freedom Fighters que € uma brincadeira em que as pessoas formam times que
disputam entre si para ver qual delas consegue um maior numero de pessoas que
doem U$$ 7,00 (sete dolares). A ideia é que cada “lider” de time doe 7 ddlares e
convide mais 27 pessoas cuja as quais também doariam U$$ 7,00 cada. Dessas 27
pessoas cada uma convida mais 27 pessoas e assim sucessivamente de forma a
arrecadar, com pequenas doagdes, grandes quantias monetarias.

Ainda foi publicado em 18 de Abril de 2013 o video da maior agdo de
guerrilha da campanha, criada pela SapientNitro e que chocou e mobilizou muitas
pessoas mostrando a realidade de mulheres escravizadas. Com quase 1,5 milhdes
de acessos no Youtube, o filme comega com uma garota sendo hostilizada e
agredida ao passo em que é forgada por um homem a entrar em um caminhao
enquanto o motorista observa esperando impaciente.

O caminhao entra em movimento e, com as laterais transparentes, circula
pelas principais e mais movimentadas ruas de Atlanta chocando as pessoas que
enxergam em seu interior a lamentavel cena de algumas jovens machucadas e
inconsolaveis. No caminhdo o texto alertava: “Todos os anos, mulheres sao
traficadas para atender os maiores eventos esportivos”. A agao ocorreu durante as

semi finais do NCAA (campeonato nacional de basquete masculino dos EUA). O



71

video pode ser acessado pelo Youtube com a busca End It Movement: Awareness in
Atlanta.

Figura 25: Caminhao da Ag¢ao de Guerrilha da End It Movement

VERY YEAR WOMEN ARE. TRAFFICRED T
MAI0R SPORTING EVENTS T0 BE

Fonte: http://www.kommu.com.br, 2013.

A campanha € muito bem estruturada, tem um video comovente,
chocante e informativo. Incentiva o expectador a fazer parte da agdo e, o grande
diferencial, cria uma marca, uma identidade especifica da agdo. No proprio video, ha
o informativo da #enditmovemente que ainda é muito utilizada no twitter de usuarios
de diversos paises, teve o video do Youtube com quase 1,4 milhdes de
visualizagdes e consideravel participagdo no Facebook.

O Facebook é uma rede social que instiga os usuarios a dividirem com
seus amigos momentos pessoais registrados em fotografia, a ideia original e genial
de incentivar os participantes da campanha a tirarem uma foto com o X vermelho na
mao e divulgarem ela fez com que aumentasse o alcance da campanha e suscitasse
a vontade de novas pessoas postarem a foto também. Observa-se algo Unico em
relacdo as quatro campanhas analisadas: a interacdo entre as redes sociais. E
comum ver o uso da hashtag no Facebook junto com a publicacdo da foto e também
a divulgagcdo ou compartilhamento do link do video no Youtube nas outras duas
redes.
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O site € muito simples, bem direto e sem muita informacdo. Apenas o
necessario para despertar o desejo no publico de participar da campanha e doar
para a liga de ONGs. Essa segunda opgao também é muito bem explorada e quem
acessa o site ndo tem dificuldade nenhuma em fazer doagdes e/ou se filiar. Outro
ponto elogiavel € a maneira como criaram uma “competicdo de quem doa mais”
aumentando ainda mais o numero de doadores.

Ainda existe um espago de venda on-line de itens sobre a campanha
como bonés e camisetas. Os valores sao acessiveis e os produtos de design
simples. Tanto no site oficial quanto no shop ha links que permitem que o internauta
navegue facilmente de uma rede para outra, os possiveis destinos sao: Facebook,
Twitter, Instagram e Youtube.

O ultimo ponto a ser ressaltado € o estilo de campanha continua. Houve
uma comogao de data em comum, o que gerou grande demanda e participagao do
publico que se fidelizou a campanha (ndo necessariamente a End it, mas a End It
Movement). E a tomada de continuidade com uma segunda data para nova
publicacao de fotos, o envolvimento de artistas e atletas com um novo video (que
pode ser encontrado no Youtube com a busca “End It Movement: February 27TH,
2014” criou expectativa e mantém a ideia forte em todas as redes sociais mais de 2
anos depois do sucesso do primeiro video.

O Relagdes Publicas tem, segundo Franga (2003), um perfil multifacetario e
isso o torna preparado para interagir com diferentes publicos e realidades. Sendo
assim, pode-se observar uma atuacado fortalecida nesta ultima campanha
principalmente nas redes sociais € na comog¢ao humanitaria e solidariedade a fim de
interagir pessoas para ajudarem a ONG enquanto doadores e voluntarios e também
pessoas que apoiem a causa da luta contra o trafico e escraviddo humana.

Através de um Planejamento Estratégico direcionado ao terceiro setor e que
delimite como plano de agdo o marketing de guerrilha é possivel, como veremos no
capitulo seguinte, que o profissional de RP obtenha sucesso com duas realidades,

aparentemente, antagdnicas: terceiro setor e marketing de guerrilha.
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5 - Relagoes Publicas como agente intermediario

Frangca (2003) acompanha a evolugao das atividades das relagbes
publicas que transcende a visao tradicional e superficial do profissional, como
funcional, operacional e descritivas, que se ocupa de fungdes midiaticas
desempenhando apenas o “como fazer” das atividades. Ele exalta esse profissional
pontuando sua esséncia e profundidade indispensavel na atuagao organizacional em
nivel de planejamento e carater estratégico. Os RPs conseguem a confiangca de
onde atuam pelo publico e criam um relacionamento harménico de forma a atenuar
os conflitos existentes.

Para Grunig, Ferrari e Franca (2011) Relagbes Publicas, no ambito

empresarial é:

Responsavel pela construgdo e manutengao das redes de relacionamento
das organizagdes com seus diversos publicos; apresenta-se como um
conjunto de atribuigdes excessivamente abrangentes e complexo, tanto por
seu carater multidisciplinar quanto pela multiplicidade de opgbes que
oferece aqueles que a escolhem como profissdo, e também em razdo o
amplo espectro de publicos que giram em torno das instituicdes. (GRUNIG,
FERRARI e FRANCA, 2011, p. 158).

Quando empregada dentro de uma organizagédo, este profissional visa
realizar um menor distanciamento entre a empresa e seu publico, melhorando a
forma de apresentacdo da imagem empresarial, por meio de comunicagao externa, e
aprimorando o relacionamento entre os funcionarios com a comunicacéo interna.

Relagdes Publicas, ndo é sé uma profissdo, mas também um estado de
espirito, logo este profissional atua de forma a harmonizar o ambiente de trabalho,
melhorando o relacionamento entre as hierarquias da instituicdo e a imagem da
mesma para com seu publico.

Consiste, ainda segundo os mesmos autores, na identificagdo do publico
mais estratégico, com o0s quais a organizagdo necessita desenvolver um
relacionamento; no planejamento, implantacdo e avaliagdo de programas de
comunicagdo para construir relacionamentos com o publico e na mensuragéo e
avaliagdo dos relacionamentos de longo prazo entre a organizagdao e os publicos
estratégicos.

Comumente o publico é dividido pelo Relagdes Publicas em trés: interno,

externo e misto. No ambito social em que se enquadram as entidades do Terceiro
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Setor, alguns autores especificam e reorganizam essa distribuicdo; por exemplo,
Meneghetti (2001) o classifica em provedores (doadores, fornecedores, apoiadores),
interno  (funcionarios e seus familiares), agentes (voluntarios, parceiros,
conselheiros) e externo (clientes e publico em geral).

E importante observar que, neste caso, o Relacdes Publicas ndo estara
focando suas ag¢des no publico externo, como € de costume. O objetivo de uma
ONG que atende desabrigados, por exemplo, ndo é atrair o maior publico externo,
ou seja, o maior nimero possivel de desabrigados do bairro, cidade, estado, pais. E
atrair o maior publico provedor. Entdo, esse profissional atua com uma funcdo em
especial e uma meta direcionada quando promove o planejamento no terceiro setor.

Neste sentido, aplica-se a logica de Falconer (1999) de que é preciso
mais do que técnica para se aplicar agdes eficazes e eficientes, € preciso que exista
um preparo humanista e a clara compreensao do papel e das limitagdes de recursos
das entidades. Nao se trata apenas de aplicar conhecimentos de marketing que
renderiam alta rentabilidades em entidades do segundo setor, por exemplo. E
necessario compreender a primordial implementagdo da guerrilha em todas as
agdes desenvolvidas e estabelecidas no planejamento estratégico.

Lima (2004) pontua que o RP deve ter suas agbes no Terceiro Setor
pautadas pela execugdo de algumas fungdes como a pesquisa da realidade, o
planejamento e estabelecimento de programa de acéo, a organizacao dos trabalhos
e a direcao e controle das tarefas; e ainda considerar alguns pressupostos como:
sentir-se membro da entidade, identificar seus ideais aos de onde esta atuando,
trabalhar na interdisciplinaridade, ter conhecimento da realidade social e
identificacdo do seu campo de acéao.

Para Cabrero e Cabrero (2001), o Relagdes Publicas pratica uma arte
interligada a ciéncia social para que, através dela, o publico e o privado sejam a sua
principal preocupacado com beneficio para ambas as partes. Neste sentido, este
trabalho sugere a insercao de um profissional de Relag¢des Publicas que atue dentro
das entidades terciarias visando objetivos especificos como: aumentar a visibilidade
da instituicdo diante érgéo publicos, privados e populagdo a fim de que possam
sofrer uma melhora na captagao de renda, por meio do marketing de guerrilha.

Kunsch (2001) descreve que o trabalho de um relagdes publicas no
Terceiro Setor impde novas exigéncias que delimitam um comportamento ajustado e

especifico cuja qual acompanhem os ideias da organizagdo onde esta engajado. As
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técnicas e instrumentos disponiveis para a atividade e agdes sdo os mesmo, mas
devem sofrer reajustes que mudem a forma e maneira de serem empregados.

Com a preocupagdo no ambiente e voltando o estudo de campo para
atender as necessidades e compreensao dos gatilhos emocionais e humanos do
publico, Gomes (2007) remete ao uso da estratégia para o cumprimento e saciagao
dessa necessidade. O Planejamento Estratégico permite a instituicdo melhor
conhecimento sobre si, sobre sua atuagao, sobre seu publico e qual a melhor forma
de alcancgar seus objetivos e metas tracadas.

Em esséncia, as relagdes publicas estdo intrinsecamente ligadas a
responsabilidade social do individuo e das organizagdes proporcionando ajustes
coerentes em agdes e iniciativas com tendéncias sociais. Para estabelecer mutua
compreensao entre entidades e publicos, utiliza estratégias e planejamentos de
comunicagado baseados na necessidade do ambiente social em que esta inserida
sua entidade de atuagdo (KUNSH,2003).

5.1 RPlanejando no Terceiro Setor

O Planejamento Estratégico surge dentro de uma instituicdo a partir do
momento em que ela pensa onde deseja estar em um futuro e planeja como estar
nesse lugar em um prazo estipulado de tempo, assim “planejar em Relagdes
Publicas é decidir antecipadamente o que fazer, como fazer, quando fazer e quem
deve fazer.” (ALBUQUERQUE, 2006, p.14).

De acordo com Ansoff e McDonnell (1993), essa evolugdo do
pensamento empresarial aconteceu na década de 50. No decorrer das décadas
seguintes, pode-se observar a eficacia e eficiéncia que o Planejamento Estratégico
causou dentro das organiza¢gdes empresariais. A década de 60 foi o auge do tema
tendo como consequéncia a expansao e diversificagdo das empresas americanas
pelo mundo. Seguida pela década em que marcou o aumento das empresas, tanto
nacionais como estatais e multinacionais. Nesse periodo, o Planejamento
Estratégico passou a ser considerado, segundo Bertero et al. (2003), indispensavel
para qualquer instituicdo que almejasse alcangar desempenho de destaque e
ampliacido de atuacao.

E importante tomar consciéncia de que o Planejamento Estratégico n&o

esta presente apenas nas empresas privadas otimizando vendas e direcionando o
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crescimento, ele deve ser executado em toda e qualquer instituicdo que tenha um
objetivo e pretenda atingi-lo de forma satisfatoria. A diferenca entre ambas estara na
forma em que o Relagbes Publicas planejara as a¢des e suas campanhas de acordo
com as possibilidades e realidade de cada instituicdo. Também diferem nos

objetivos, como é possivel acompanhar no quadro 2:

Quadro 2 - Diferengas entre o Setor Privado e o Terceiro Setor

Organizagao do setor Organizagio do terceiro setor
privado
nvestimenta * Capital e recursos * Capital e recursos
Rhumanos humanos
Operagso *  Produgio de um * |déia de atuagio social
produto + |déia de geragdo de
* Prestacio de um recursos
Servico
Resultados *+  Mais recursos +  Atuacao social
financeiros. .
+* Recursos financeiros.
Parte do superavit da . _
ODEracio pe lucro & Todo o superavit da operagio
peragal i & reinvestido na operagio ou
reinvestida na empresa; o ) - P
L s incorporacdo ac  patrimdnio
restante & incorporado ao , .
. . social da entidade
patriménio dos acionistas.

Fonte: ASKODA; MCKINSEY apud PITOMBO; PIZZINATTO, 2004, p.

Nela observa-se que a mais nitida diferengca entre ambas é a questao
social, a preocupacao do Terceiro Setor com sua causa € a necessidade em
alimentar suas préprias operagdes de servigo.

O planejamento estratégico guiara a organizagdo para chegar naquilo a
que se propbs, para Bryson (1988 apud OLIVEIRA et al., 2005) ele pode trazer
algumas melhorias para as instituicdes sem fins lucrativos, por ajuda-las a pensarem
estrategicamente e a desenvolverem estratégias; vislumbrarem direcionamentos;
estabelecerem prioridades; dimensionarem as consequéncias futuras de acodes
presentes; desenvolverem uma base coerente e defensavel para a tomada de
decisdo; controlarem suas atividades; tomarem decisdes em diferentes niveis e
fungdes; otimizarem a performance; responderem a situagbes mutantes;
desenvolverem expertise.

De acordo com Kunsch (2006), o Planejamento Estratégico €, na maioria

das vezes, o melhor ponto de partida para o planejamento de Relagdes Publicas que
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visa uma comunicagdo organizacional eficaz e otimizada; isso porque esse
profissional &€ capaz de fazer uma analise critica da situagédo da organizagéao frente o

ambiente e a sociedade no contexto social em que esta inserida.

A partir do mapeamento desse estudo do ambiente € que uma organizagao
podera reavaliar a situagao e definir sua misséo e visdo, rever seus valores
corporativos, redefinir o negécio, elaborar filosofias e politicas, tracar
objetivos, formular macroestratégias, metas e planos emergenciais, elaborar
o0 orgamento e implantar as acbes. Essas sao, em sintese, as etapas
principais para se estabelecer e realizar um planejamento estratégico.
(KUNSCH, 2006 p. 129).

Como se pode observar, privada ou publica, com fins lucrativos ou sem, toda
organizagdo precisa de um Planejamento Estratégico para decidir que diregcao
tomar, como tomar e deixar sempre todos os envolvidos focados em um mesmo
objetivo. A importancia das atividades do RP nesse processo da-se por sua
caracteristica estratégica em posicionar a organizacdo frente a sociedade
apresentando a missao e valores defendidos pela mesma. Posiciona-la mostrando
seus ideais e 0 que buscam na sociedade, enfim, definindo uma identidade da
instituicdo perante a sociedade.

Isso somado a sua fungdo comunicacional capaz de estabelecer
relacionamento entre o publico e a entidade desenvolvendo canais € meios de
comunicagado eficaz tanto entre os membros da mesma quanto a sociedade
analisando o cenario e planejando as acbes mais adequadas, fazem do Relagdes
Publicas o profissional apto a assumir o Planejamento Estratégico das organizacdes.

O método para a aplicagdo de um Planejamento Estratégico segundo
Oliveira (1997) é:

e Diagnoéstico: o RP fara o diagndstico mediante o mapeamento ja
mencionado. E o momento de identificar as expectativas das pessoas
em relacdo a instituicdo, como ela é vista, se é aceita, quais sao as
opinides formadas sobre ela. Fazer uma analise dos ambientes
externos e internos e relaciona-los;

e Missao da Empresa: objetivo de onde a empresa pretende chegar, seu
posicionamento estratégico, atual postura e atuacao e cenario;

¢ Instrumentos Prescritos e Quantitativos: analise basica de onde e como

a organizacao pode chegar onde pretende.
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Ja os aspectos gerais do Planejamento Estratégico, independente da area
onde a empresa atue, realizado pelo Relagdes Publicas possuirdo os seguintes
principios:

e Fazer um diagnéstico (de caracteristica, ambiente externo, publico);

e Determinar objetivos;

o Estabelecer orcamentos;

o Acoes;

e Execucéio das acoes;

e Avaliagao.

Oliveira et al. (2005) ap6s analisarem os modelos de Bryson e Oster
desenvolvem uma proposta especifica para as instituicbes do Terceiro Setor o qual

podemos conferir na figura 26:

Figura 26 — Planejamento Estratégico para instituicoes do Terceiro

Setor
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Ambsene /' \ Ambens
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v
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Fonte: OLIVEIRA et al., 2005.



79

Na proposta fica evidente que a criacdo das instituicbes sem fins
lucrativos € sempre movida por uma causa social, essa causa deve permanecer no
direcionamento e organizagao do planejamento estratégico: nos valores, principios,

missao e visao. Para isso, € necessario dividir o planejamento em cinco etapas:

1. Anadlise externa e interna: diz respeito a busca de oportunidades e
ameacas, assim como de pontos fortes e a melhorar. Tornam-se possiveis
pela avaliacdo e projecdo dos impactos gerados pelas forgas sociais e
organizacionais. 2. Fixagao dos objetivos: diz respeito a definicdo do que se
quer obter em um periodo de tempo especifico. No caso de organizagbes
do terceiro setor, indica-se como objetivos legitimos nimeros de pessoas
atendidas, projetos realizados, etc. E importante que os objetivos sejam
condicionados pelos principios e valores organizacionais, pelas
oportunidades e ameagas, e pelos pontos fortes e a melhorar (provenientes
das anadlises externa e interna). 3. Estabelecimento de estratégias e das
acgOes: diz respeito a definicdo dos caminhos e atitudes que permitirdo
alcangar os objetivos predefinidos. 4. Implementacdo: diz respeito a
colocagdo em pratica das estratégias e acgbes estabelecidas. 5.
Monitoramento, controle e avaliagdo: diz respeito a validagdo do processo
realizado, na medida em que busca conhecer e mensurar a adequagao da
realidade ao que fora planejado. A depender do resultado dessa etapa,
deve-se optar pela continuidade do processo ou pela sua revisao integral ou
parte dela, conforme o que for indicado na averiguagédo. (OLIVEIRA et al.,
2005, p. 78)

Oliveira et al. (2005), ainda ressaltam a importancia de tanto a sociedade
envolvida quanto os colaboradores da instituicdo terem conhecimento do
planejamento estratégico para que possam seguir coerentes com 0s objetivos da

instituigao.

5.2 Relagoes Publicas no Terceiro Setor: a estratégia da guerrilha

O Relagbdes Publicas tem atividades multifacetarias e conta com preparo e
formacao tanto no ambito de técnicas e ferramentas funcionais da comunicagao e
marketing quanto da administragdo e gestdo estratégicas necessarias para o bom
desempenho de fungdes organizacionais. Isso o torna o profissional mais adequado
para gerir o planejamento estratégico das entidades do terceiro setor.

Sua posicdo o favorece na construgdo de uma imagem positiva e
duradoura de onde atuar e um estreitamento com o publico provedor, que, depois de
ter conhecimento da missao e valores da entidade tera a oportunidade de ser doador
e ajudar monetariamente. Da mesma forma é capaz de atrair agentes que sirvam de

voluntarios apds conhecer as causas e ideologia.
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E possivel deter uma marca forte e um grande reconhecimento com baixo
investimento, ja que essas organizagbes contam com orgamentos estreitos e
redirecionam as verbas arrecadadas para agdes sociais que alimentam as atividades
prestadas. A solugcao esta na implementagao do marketing de guerrilha que, quando
desempenhado com qualidade e planejamento, podem acarretar em parcerias
importantes com provedores advindos de empresas privadas e pessoas fisicas.

Ainda, por serem criativos e nao convencionais, causam impacto e
ganham destaque também com o buzz marketing e, nas redes sociais, por meio de
midia espontanea, isso aumenta o alcance da acdo e o numero de visualizadores e
possiveis futuros colaboradores voluntarios.

Dentre as etapas do Planejamento Estratégico, depois do RP ter feito
uma analise externa e interna da insergdo da ONG no ambiente e fixado os objetivos
que ela tem para alcancar de acordo com sua missao e valores € hora de
estabelecer a estratégia e agbes que ele usara para que o objetivo seja alcangado.
Nessa etapa do Planejamento € que é inserido o marketing de guerrilha; ele deve
ser usado como opgao de agao dentro do proprio plano e sempre de acordo com os
valores da causa social defendida pela instituicdo. Uma vez tracadas estratégia e
acao é hora de colocar em pratica e sempre acompanhar os resultados avaliando
cada ponto de execugao.

A necessidade do Terceiro Setor nao esta apenas em alavancar fundos
para financiar suas atividades, mas também em captar adeptos que compartilhem de
sua causa e seus ideais; pessoas que possam ser colaboradores filiados e ajudem a
expandir os ideais da instituigao.

O marketing de guerrilha € uma alternativa criativa e de baixo custo que
essas organizagdes podem fazer uso. Precisam do profissional certo com a ideia

certa. Ou seja, de um Relag¢des Publicas praticando o Marketing de Guerrilha.
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6 — Consideragoes Finais

As Relacdes Publicas inseridas no terceiro setor e em atividades
comprometidas com interesses sociais que trabalham com técnicas e ferramentas
ajustadas as causas e adequadas as ideologias de onde atuam s&o uma ramificagéo
da profissédo ja conhecida e estudada por autores como Kunsch (2001) e Lima
(2004), no qual se tem acesso a consideravel referencial bibliografico. Em
contraponto, ha grande escassez de bibliografias e autores que pontuem o uso do
marketing de guerrilha pelo Relagdes Publicas no Terceiro Setor.

Ha também poucos exemplos de ONGs, Fundacgdes e Associacbes que
tenham usado essa alternativa para promogao, 0os casos que se tem acesso sao
sempre de midia on-line e com pouca informacado detalhada de planejamento da
acao, repercussdo e quais os profissionais que desenvolveram, executaram e
avaliaram o marketing de guerrilha na entidade.

Houve tentativa de comunicagdo com duas agéncias mencionadas no
trabalho: a Media Contacts, responsavel pela acdo da ONG SOS Fauna e a Enzima
em Acdo, criadora da acdo para a ONG Gente Brasil. O objetivo era captar
informagdes sobre a equipe que compde as agencias e as fungbes dos relagdes
publicas, se existentes, bem como sua participagdo em toda agdo. Em ambos os
casos nao houve devolutiva dos levantamentos.

Somado a falta de informagao das agencias ha também pouca exploragao
do tema por autores para que pudesse se construir um embasamento bibliografico
mais detalhado do Relagdes Publicas atuando como desenvolvedor do marketing de
guerrilha nas agdes do Terceiro Setor.

Contudo, o objetivo deste trabalho era claro e tinha um percurso coerente
a ser seguido: a construgdo de uma argumentagao que permite qualificar o Relag¢des
Publicas tanto para atuar no Terceiro Setor, por seu perfil adaptavel e multifacetario,
quanto para atuar com o marketing de guerrilha ja que conta com capacidades e
caracteristicas como criatividade e habilidade em planejar.

Esse referencial guiou o trabalho em uma trajetéria que converge os
assuntos tratados a fim de propiciar ao leitor repertério para os seguintes. Para tal,
nos capitulos iniciais sdo explorados o marketing para que houvesse melhor
compreensao do marketing de guerrilha seguido de uma apresentagcao do que sao

as entidades do terceiro setor.
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As analises documentais sdo propostas com o intuito de ilustrar a
propor¢cao e destaque que uma acgdo de marketing de guerrilha pode ganhar no
terceiro setor desde que aplicada de forma satisfatéria por um profissional de
Relagdes Publicas através de um Planejamento Estratégico, como é sugerido no
ultimo capitulo.

Concomitante a atuagédo do RP, fica evidente a caréncia de recursos do
Terceiro Setor, sua necessidade de maior visibilidade e a burocratica maneira
convencional de captagao de verba por vias legais junto a érgaos publicos. E ainda,
é incontestavel a forma como o emprego do marketing de guerrilha gera midia
espontanea, buzz marketing e ultrapassa o setor off-line invadindo as redes sociais e
aumentando consideravelmente o alcance do publico que pode interagir.

Dessa forma, conclui-se que o marketing de guerrilha € uma possivel
solucdo para o Terceiro Setor ao ponto que possibilita a visibilidade de publico
provedor e agentes, com baixo orgamento e muita criatividade. Fica também
axiomatico que o Relagdes Publicas, por meio de um Planejamento Estratégico, é o
profissional que tem mais habilidades para atuar com essa ferramenta dentro dessas

organizagoes.
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