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RESUMO

A saturacao da informacéo na midia tradicional e a dificuldade
de enfatizar diferenciais entre os produtos provocam a
necessidade de pensar novas maneiras de se comunicar com o
consumidor. A proposta do marketing de guerrilha é chamar a
atencao de forma agil, ousada e surpreendente e, por isso,
busca realizar acdes de alto impacto na sociedade. Com isto,
o presente trabalho pretende definir quais as estratégias de
guerrilha presentes nas acbes contestatorias - exibicdo no
bondinho do Pao de Aclcar, Rafting, Rapel e Tirolesa - que a
empresa automobilistica Volkswagen realizou com o utilitario
esportivo CrossFox. E um estudo de caso que visou perceber as
estratégias e o posicionamento passado ao publico-alvo.
Aliada a este método, também foi utilizada a técnica de
documentacao direta, por meio de questionarios. Percebe-se
que o marketing de guerrilha é uma maneira inusitada de
chamar a atencao do consumidor e fazer com que aumente a
credibilidade da marca perante os mesmos.

Palavras-chave: Marketing de Guerrilha. Estratégia. CrossFox.
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1 INTRODUCAO

Em uma sociedade saturada de informacao, o maior risco é ser ignorado. As empresas
precisam fugir do conforto e buscar vantagens competitivas em solucdes novas e nao-
convencionais. A proposta do marketing de guerrilha é “fazer um barulho diferente”.
Furar o congestionamento do mercado, onde milhares de produtos gritam por atencao e
posicionar as marcas ali, na rua, lado a lado com o seu consumidor. Para vencer esta
guerra, sao utilizadas como armas de guerrilha a agilidade, ousadia e surpresa.

O termo marketing de guerrilha vem da guerrilha bélica, ou seja, é um tipo de
guerra nao convencional na qual o principal estratagema é a ocultacdo e extrema
mobilidade dos combatentes, chamados de guerrilheiros. Em geral, taticas de guerrilha
sao usadas por uma parte mais fraca contra uma mais forte. Se por um lado os
guerrilheiros muitas vezes carecem de equipamento e treinamento militar adequados,
por outro contam com a ajuda de populacdes que os defendem e com ataques-surpresa
ao inimigo, sem necessidade de manter uma linha de frente. O conhecimento do
terreno de combate também é uma arma bastante usada na guerra de guerrilhas.

O marketing de guerrilha, segundo Levinson (1982), utiliza-se de maneiras nao
convencionais para executar suas atividades de marketing com orcamentos
“apertados”. O autor ainda diz que pequenas empresas empreendedoras sao diferentes
de empresas grandes. Ele menciona um artigo de Welsh e White, publicado na revista
Harvard Business Review, em 1° de julho de 1981, que diz que pequenos negocios ndo
sdo versoes menores de um negdcio grande. Por causa da falta de recursos dos
pequenos negocios, estes precisam utilizar diferentes tipos de estratégias de marketing
e taticas.

Porém, hoje em dia, grandes empresas comecam a utilizar o marketing de
guerrilha em seu mix" de marketing para atingirem os coracdes e as mentes de seus
publicos-alvo e trazerem atitude para suas marcas.

Assim, o marketing de guerrilha vem ganhando destaque no mundo todo. Com

custos mais baixos que os da propaganda tradicional, pode ser uma boa alternativa para

Intexto, Porto Alegre: UFRGS, v. 1, n. 20, p. 117-132 janeiro/junho 2009.



119
ROCHA, Sibila; GHISLENI; Tais Steffenello; ARIZAGA; Nanthala Betancourt

a divulgacao de empresas e marcas que possuem recursos financeiros limitados, ja que
a guerrilha se utiliza de estratégias pouco convencionais, e das formas basicas de
comunicacao, midias baratas como: adesivos, grafites e esténceis’ em muros, lambe-
lambes®, acdes de corpo-a-corpo, shows reldmpagos, instalacdes, projecdes, entre
outras, onde criatividade, ousadia, inteligéncia e planejamento sao mais importantes
que o dinheiro.

Mas, como o sucesso de uma campanha de guerrilha depende de idéias
originais, as iniciativas devem ser muito bem pensadas e realizadas com cuidado para
passar sempre uma imagem positiva, fixando sua marca de maneira simpatica e
original.

Para dar encaminhamento a esta pesquisa, foram analisadas as acdes de
marketing de guerrilha utilizadas pela empresa automobilistica Volkswagen na
campanha do CrossFox. Empresa que, com inovacao e criatividade, usa armas eficazes
para combater os “exércitos convencionais”, isto €, uma empresa que faz uso dos
meios tradicionais e ndo-tradicionais de comunicacao para divulgar seus produtos.

A escolha da campanha do CrossFox para este trabalho se deve ao interesse
provocado pelo alto nivel de originalidade e ousadia nas acdes realizadas. Com
ineditismo, inteligéncia e criatividade, as acdes foram conquistando a atencao das
pessoas e gerando divulgacdo em meios de comunicacido de todo o pais e do exterior;

revelando a contemporaneidade e o carater inovador da marca.

2 MARKETING DE GUERRILHA

O marketing de guerrilha é a utilizacdo criativa de determinadas ferramentas. Através
dele sao utilizadas estratégias pouco convencionais e extremamente flexiveis. Os
principios desse tipo de marketing, até 1984, eram conhecidos apenas por um grupo
seleto de pessoas que mantiveram em segredo essa informacao. Logo, Jay Conrad
Levinson, autor do conceito de Marketing de Guerrilha, revelou esse segredo em seus
varios livros publicados no mundo inteiro - Guerrilla Marketing Attack (1982), Marketing
de Guerrilha (1989), Exceléncia no Marketing de Guerra (1994), Marketing na Guerrilha
com Armas Online (1998), Criatividade de Guerrilha (2004), entre outros.

A partir disso, a publicidade cresceu e agora necessita mais do que nunca do
suporte das diversas midias alternativas. Para Telles (2006, p.73), “uma dessas novas
formulas é o marketing de guerrilha, que tem como principal proposta fazer um barulho
diferente dos outros”. Uma boa acao de guerrilha tem como funcao encontrar lugar no
mercado congestionado de informacdes e posicionar a sua marca ali, de forma a

chamar e cativar a atencao do consumidor.
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Para isto, Levinson (1989) afirma que o marketing de guerrilha &€ composto por
quatro componentes: selecionar as armas, planejar a estratégia, criar um calendario de
marketing e lembrar o credo de sete palavras®.

Para se ter eficacia na acao, € preciso selecionar apenas as armas apropriadas
para o negocio e que possam ser usadas adequadamente. Utiliza-las da maneira mais
inteligente possivel € uma das formas mais eficazes de montar um ataque. Logo, ao
planejar a estratégia, Levinson (2007), em entrevista ao Mercado Competitivo®, sugere
que “primeiro - elabore um plano simples e objetivo. Depois - faca este plano acontecer.
Sem uma dessas coisas, o marketing nao sera duravel ou tampouco um sucesso”.
Portanto, deve-se ter em mente algo claro e compreensivel.

Apos estes passos, € necessario criar um calendario de marketing relacionando as
atividades de marketing em que se esta empenhado com o tempo de duracdo das
mesmas. Com o término da acdo, sera possivel destacar as forcas e as fraquezas do
planejamento nesse periodo e tirar proveito disso para a realizacdo do proximo
calendario, eliminando taticas que fracassaram e reforcando as estratégias que deram
bons resultados.

E, para finalizar, o Gltimo componente do marketing de guerrilha é lembrar o
credo de sete palavras para a vitoria: comprometimento, investimento, perseveranca,
confianca, paciéncia, sortimento e seqiiéncia. Para Levinson (1989, p.50), “guerrilheiros
de marketing devem memorizar essas palavras. Ainda mais importante, devem acreditar
nelas com uma intensidade de sentimento que faca de cada palavra uma natureza”. E
preciso que todo guerrilheiro confie suficientemente em cada idéia expressa pela
palavra, para permitir que ela oriente suas decisdes e, consequentemente, suplante seus
concorrentes em todas as oportunidades tendo uma base solida em tempos conturbados.

Segundo Telles (2006, p.76), “o marketing de guerrilha sera uma ferramenta de
comunicacao obrigatoria no futuro”, pois,

a medida que o volume de propagandas aumentou as mensagens
publicitarias tornaram-se um ‘papel de parede’. Os anlncios nos
cercam desde bem cedo pela manha até tarde da noite. Nao é apenas
o volume de propagandas que vai contra sua eficacia, é também o
nimero de diferentes mensagens as quais um individuo é exposto
(RIES e RIES, 2002, p. 30).

Portanto, as empresas que quiserem deixar a sua marca gravada na mente e no
coracao dos consumidores vao ter que buscar alternativas para as midias convencionais.
Clauzewitz®, citado por Ries e Trout, (1986, p. 8), aconselha a que “mantenha sempre
suas forcas concentradas e na melhor forma possivel. Essa é a idéia principal. Antecipe-

se a todos o quanto mais puder”.
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3 ESTRATEGIAS DE GUERRILHA

O termo estratégia, segundo Lupetti (2007, p. 88), “tem sua origem na area militar e
referia-se a ‘arte do general’ em comandar o exército, com foco em habilidades
psicoldgicas e comportamentais”. A medida que o tempo foi passando, essas
habilidades passaram a ter conceitos gerenciais - administrativos, de lideranca, de
poder -, seguidos do uso da forca para refrear os opositores. Isto é, a estratégia, na
area militar, era a forma como os militares colocavam em pratica as suas habilidades e
forcas contra seus inimigos.

Segundo Porter (1998, p. 11), “a esséncia da formulacdo da estratégia € lidar
com a competicdo”. O objetivo estratégico € sempre encontrar uma posicao no lugar
onde a empresa possa melhor se defender contra os concorrentes. E, segundo Sun Tzu
(2006, p. 27), “cuando tu enemigo se concentre, preparate para ofrecerle batalla;
cuando se fortalezca, evitalo”’. Porém, apesar de ser importante levar em
consideracao a competicdo, nao se deve coloca-la em primeiro plano; o primeiro lugar
deve ser sempre da estratégia. “Uma boa estratégia de marketing é a que prevé o
contra-ataque do concorrente” (RIES e TROUT', 1986, p. 159). Como ressaltou Sun Tzu,
citado por Ohmae (1998, p. 68), “a estratégia mais inteligente na guerra é aquela que
lhe permite atingir seus objetivos sem ter que lutar”, pois “todos os ataques em
marketing de guerrilha devem comecar com uma estratégia clara e compreensivel”
(LEVINSON, 1989, p. 91).

Assim sendo, segundo Ries e Trout, (1986), as principais estratégias ou
principios de guerrilha sao: concentrar-se em um nicho ou segmento de mercado, nunca
agir como um lider, e abandonar uma posicao se a batalha se vira contra sua empresa.

A primeira estratégia revela que é importante encontrar um segmento de
mercado pequeno para defender, ou seja, um nicho que possa ser pequeno em quanto
ao aspecto geografico, ao volume ou em outro aspecto que seja complicado para uma
grande empresa atacar. Com isto, a guerrilha procura diminuir o tamanho do campo de
batalha para obter uma superioridade de forca e, desse modo, a empresa possa tornar-
se lider nesse espaco.

Outra estratégia basica é nunca agir como um lider, sem importar quanto
sucesso a empresa alcance. As guerrilhas eficazes operam com formato e intensidade
diferentes as estratégias dos lideres de mercado. Enquanto as grandes empresas se
preocupam com levar poucos empregados para fora da empresa para lutar com a
concorréncia, as guerrilhas devem explorar essa fraqueza levando a mais alta

percentagem possivel de seu pessoal para a linha de fogo. “As guerrilhas devem resistir
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a tentacao de fazer organogramas formais, descricoes de cargo, planos de carreira e
outros habitos das grandes organizacdes, como um pesado quadro de assessores” (RIES
e TROUT?, 1986, p. 84).

Além destas, outra estratégia formidavel é abandonar uma posicao se a batalha
se vira contra a sua empresa; € preciso estar preparado para fugir do confronto quando
a batalha se volta em contra. Conforme Che Guevara®, citado por Ries e Trout, (1986),
“uma guerrilha nao dispoe de recursos para gastar em uma causa perdida. Ela deve ser
rapida em desistir e passar adiante”.

Contudo, existem dois tipos principais de guerra de marketing: a guerra
ofensiva e a guerra defensiva. E, para cada um deles, Clauzewitz destaca mais algumas
estratégias de guerrilha.

Uma das estratégias de guerra ofensiva € respeitar que a consideracao principal
€ a forca da posicao do lider. Este € exatamente o mesmo principio que o da guerra
defensiva, porém, é muito mais facil a empresa lider se focalizar a si mesma do que as
outras empresas focalizarem sua atencao na lider; ja que é necessario considerar os
pontos fortes e fracos, a qualidade do produto, a forca de vendas, a politica de precos,
a distribuicdo. A énfase deve ser em destruir a moral do oponente, mas, “nunca se
esqueca de que a guerra de marketing é um exercicio mental, tendo como campo de
batalha a mente humana. Todas as operacdes ofensivas devem ser dirigidas a esse alvo”
(RIES e TROUT?, 1986, p. 55).

A segunda estratégia é encontrar uma fraqueza na forca do lider e atacar esse
ponto. Isto €, encontrar uma fraqueza na forca deste e nao uma fraqueza do mesmo.
Pois, algumas vezes os lideres tém pontos fracos que sao precisamente pontos fracos e
ndo uma parte inerente a sua forca.

Em terceiro lugar, encontra-se a estratégia de que o ataque deve ser lancado
em uma frente o mais estreita possivel. “Preferivelmente com um Unico produto. A
‘linha completa’ é um luxo que somente as lideres podem ter. A guerra ofensiva deve
ser feita com linhas estreitas, tdo perto de produtos Unicos quanto possivel” (RIES e
TROUT', 1986, p. 57). Visto que, quando se ataca em uma frente apertada esta se
juntando forcas para conseguir superioridade local.

Entdo, a guerra ofensiva € para o segundo e terceiro jogadores de um
determinado nicho, nao para o lider. Os principios de defesa e ataque sdo praticamente
os mesmos, apenas em direcoes opostas. Enquanto o lider se defende, seus grandes
concorrentes procuram minar suas posicoes e ganhar uma maior fatia do mercado.

Na guerra defensiva, também existem trés estratégias ou principios basicos de

marketing. A primeira estratégia parece simples, mas ndo é. E preciso que somente o
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lider de mercado considere a defesa, porém, nem sempre se encontra uma empresa
que nao se considere a lider. Mas, a verdadeira lider é aquela que lidera na mente dos
consumidores.

Logo, a segunda estratégia mostra que se deve ter coragem para atacar a si
proprio. O defensor tem um ponto forte na mente do cliente em perspectiva devido a
sua posicao de lideranca; portanto, a melhor forma de melhorar a sua posicao é ataca-
la constantemente. Isto &, “vocé fortalece a sua posicao introduzindo novos produtos
ou servicos que tornem obsoletos os ja existentes” (RIES e TROUT?, 1986, p. 44). E
melhor a empresa roubar seu préprio mercado do que deixar que outros o facam; por
mais que isso signifique sacrificar lucros de curto prazo. Isto s6 protege a participacao
de mercado, é a arma final numa batalha de marketing.

A proxima estratégia defensiva é que os fortes movimentos competitivos devem
ser sempre bloqueados. Segundo Ries e Trout, (1986, p. 46), “o bloqueio funciona bem
para um lider por causa da natureza do campo de batalha”. Pois, a guerra acontece
dentro da mente de um cliente potencial; e leva tempo para que um atacante provoque
uma impressao na mente. Geralmente ha bastante tempo para que o lider se proteja.
Mas, esperar pra ver o que acontece é perigoso. De repente é muito tarde para entrar
no novo jogo.

Portanto, este é o tipo de guerra que o lider de mercado deve travar. O lider é
lider, ndao tem a quem atacar, entao deve estar pronto para se defender dos ataques
daquelas empresas que querem tornar-se lideres; as vezes isso significa atacar a si
proprio.

Além destes tipos de guerra, também existe a guerra de flanqueamento’. A
rigor, um ataque de flanco poderia parecer com a guerra ofensiva, mas nao € bem
assim. Neste tipo de ataque, a intencao da empresa € abrir uma nova frente no campo
de batalha, um novo nicho de mercado. Isto €, criar novos produtos e estratégias de
produto.

A estratégia inicial é entender que um bom movimento de flanqueamento deve
ser feito em uma area incontestada. “Um movimento de flanqueamento nao exige
necessariamente um produto novo, diferente de qualquer coisa no mercado. Mas é
preciso haver algum elemento de novidade ou exclusividade. O cliente em perspectiva
deve colocar vocé em uma nova categoria” (RIES e TROUT?, 1986, p. 67).

O segundo principio define que a surpresa tatica deve ser um elemento
importante do plano, ja que ela tende a desmoralizar a concorréncia. “Os movimentos
de flanqueamento de maior sucesso sao os totalmente inesperados. Quanto maior a

surpresa, mais tempo levara o lider para reagir e tentar encobrir-se” (RIES e TROUT?,
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1986, p. 68). Por isto, a guerra de flanqueamento é diferente da ofensiva ou defensiva,
quando os ataques sao bem esperados.

A terceira estratégia de flanqueamento coloca que a perseguicao € tao critica
quanto o proprio ataque. Para Clauzewitz, citado por Ries e Trout, (1986, p. 69), “sem
perseguicao nenhuma vitoria pode ter um grande efeito”. No entanto, muitas empresas
desistem depois de estarem na frente e movimentam recursos de marketing para outras
finalidades; algumas preferem gastar tempo e esforco protegendo velhos produtos e

velhos mercados do que reforcar o éxito do produto flanqueado.

4 METODOLOGIA

Trata-se de um estudo de caso que utiliza como objeto as acdes de guerrilha da
empresa Volkswagen para o CrossFox. O estudo iniciou com uma pesquisa bibliografica,
definiu suas questdes de pesquisa e partiu para a coleta de dados especificos sobre o
tema do estudo em questao. Optou-se por utilizar a técnica de analise de conte(do nas
acoes selecionadas - exibicdo no bondinho do Pao de Aclcar, Rafting, Rapel e Tirolesa
com o CrossFox -, visando ampliar a pesquisa bibliografica com o uso esquematizado
dos documentos, na tentativa de perceber as estratégias e o posicionamento passado
ao publico-alvo.

Aliada a esta técnica, também foi utilizada a técnica de documentacao direta,
por meio de questionarios enviados ao responsavel pelo atendimento da conta da
Volkswagem na agéncia AlmapBBDO e ao responsavel pelo departamento de Propaganda
e Marketing da Volkswagem.

Em seguida, realizou-se a descricao das acOes selecionadas para identificar as
principais estratégias envolvidas nas mesmas, bem como o posicionamento que a
empresa pretendia passar ao publico-alvo. Foram identificadas as estratégias de
guerrilha utilizadas e entao confrontadas as estratégias de cada agao.

Para finalizar, organizou-se a redacdo do relatéorio que contém as

interpretacoes e consideracdes que surgiram durante este estudo.

5 O CROSSFOX

Apresentado originalmente em outubro de 2003 como carro conceito durante o
lancamento do Fox duas portas, o CrossFox chegou a rede de concessionarias
Volkswagen em tempo recorde de 18 meses. Lancado em marco de 2005, inaugurou um
novo segmento de utilitarios esportivos; a categoria dos compactos off-roads’. O

resultado foi excelente, visto que o carro foi muito bem aceito e, assim como o Fox'’,

Intexto, Porto Alegre: UFRGS, v. 1, n. 20, p. 117-132 janeiro/junho 2009.



125
ROCHA, Sibila; GHISLENI; Tais Steffenello; ARIZAGA; Nanthala Betancourt

assumiu um novo conceito de produto: compacto e espacoso cujo visual entrega o
espirito off-road, aventureiro e valente. Combinando design de alta categoria com
solucdes inéditas de conforto, espaco, esportividade e versatilidade, e unindo a
valentia e o visual imponente de um utilitario esportivo, o carro passou a ser altamente
desejado por um puUblico de espirito jovem, que precisa de agilidade e gosta do que é
moderno.

Com a assinatura “CrossFox. Compacto pra quem vé. Valente pra quem anda”,

t'? pretendido sdo homens e mulheres de 25 a 45 anos que pertencem as classes

o targe
A e B1. Sao pessoas individualistas e hedonistas, bem informadas sobre carros e que
gastam muito tempo na escolha. Valorizam igualmente o proprio prazer e status e
apreciam tanto os atributos funcionais quanto os beneficios emocionais proporcionados
por um off-road. Também, através de pesquisas e consultas que a Volkswagen realizou,
foi detectado que esses consumidores sao antenados e modernos, valorizam o design, a
tecnologia, a dirigibilidade, o conforto e a imagem pessoal que um veiculo incorpora ao
seu proprietario. Quem deseja o CrossFox &, ainda segundo indicadores de pesquisas,
uma pessoa que mistura estilo de vida urbano com paixao pela natureza.

Depois da campanha de lancamento e na seqiiéncia da campanha de
sustentacao, que lancou mao dos recursos mais tradicionais, juntos, Volkswagen,
Agéncia AlmapBBDO e Maxtreme Atracodes Interativas Ltda. realizaram aventuras com o
CrossFox. Penduraram o carro no Bondinho do Pao de Aclcar no Rio de Janeiro e,
também, fizeram Tirolesa na Pedreira do Dib, Rapel na Cachoeira do Saltao em Brotas e
Rafting nas Cataratas do Iguacu. Todas essas acoes foram veiculadas no programa
Caldeirao do Huck, da Rede Globo, e tiveram participacao do apresentador Luciano
Huck. Ao mesmo tempo, apresentaram integracdo com o site da Volkswagen' e
reportagens na revista Go Outside’, trazendo assim ganhos de imagem para o modelo e

para a marca.

5.1 Acao crossfox no bondinho

No més de junho de 2005, a Volkswagen do Brasil levou o CrossFox a um dos maiores
pontos turisticos do pais e do mundo. O carro foi suspenso e mantido estatico a 310
metros acima do nivel do mar, preso a um cabo de aco secundario utilizado apenas
para o transporte de cargas, que fica ao lado do cabo por onde passa o tradicional
bondinho que conduz passageiros, entre os morros do Pao de Acgucar e da Urca, no Rio
de Janeiro; um dos pontos de maior visibilidade da cidade. O objetivo da acao era
exibir o veiculo a turistas e moradores da cidade e chamar a atencao deles para o

lancamento do mesmo. O resultado da acao foi primoroso. Teve muita midia
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espontanea e foi, inclusive, noticiada fora do pais.

5.2 Acao crossfox tirolesa

Mais uma acdo, na linha de buscar ineditismo associado a aventura, foi descer o
CrossFox de tirolesa, em pouco mais de 20 segundos, numa pedreira com 100 metros de
altura e 400 metros de comprimento, preso a um cabo de aco ligado a dois super
guindastes. O objetivo era reforcar ainda mais o posicionamento do CrossFox e
fortalecer suas caracteristicas de valentia e agilidade.

Segundo o site da Maxtreme'®, essa foi a primeira vez que um veiculo
automotor realizou a ousadia de “praticar” esse esporte radical. A primeira tirolesa de
automovel do mundo foi praticada em abril de 2006, no Dib, no municipio de Mairipora,
vizinho a Sao Paulo; e teve a participacdo do Luciano Huck, além de ser veiculada no

programa Caldeirao do Huck da Rede Globo. Além disso, gerou muita midia espontanea.

5.3 Acéo CrossFox Rapel
Em dezembro de 2006, apds dois meses de planejamento e um pouco mais de trés
semanas de preparacao depois da escolha do local, aconteceu outra acao inusitada da
Volkswagen com o CrossFox. Desta vez foi uma descida de rapel da Cachoeira do
Saltao, em vao negativo de mais de 70 metros de altura, em Brotas, interior de Sao
Paulo (tradicional cidade de esportes de aventura). O carro desceu a cachoeira e
cascatas da regiao sustentado por cordas de aco a um guindaste, levando a bordo o
apresentador Luciano Huck e um cinegrafista.

Segundo Kakinoff (2006), diretor de Vendas e Marketing da Volkswagen, essa
acao inédita colaborou para o posicionamento do estilo de aventura do CrossFox e
fortaleceu os vinculos do modelo com seu consumidor, agregando atributos como
valentia e ousadia para superar qualquer obstaculo. Zola (2006) disse que “as primeiras
repercussoes geradas pela acdo do rapel foram fantasticas, muito boas, enfim, isso tem

um potencial de gerar midia espontanea muito forte”.

5.4 Acao CrossFox Rafting
Dando continuidade aos eventos em que demonstra o lado aventureiro do CrossFox, a
Volkswagen realizou outra acao radical com o carro. O desafio desta vez foi, em marco
de 2007, nas Cataratas do Iguacu em Foz do Iguacu. O CrossFox fez um rafting, com o
apresentador Luciano Huck a bordo, em um barco inflavel no meio das quedas das
Cataratas, chegando bem proximo e, as vezes, até debaixo das quedas. O objetivo era

novamente realcar os atributos da marca e o espirito aventureiro do CrossFox.
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6 CROSSFOX - AS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE

GUERRILHA

Com o fim de realcar os atributos da marca e o espirito aventureiro do CrossFox, a
Volkswagen fez uso de estratégias de guerrilha que permitiram maior visibilidade da
marca e credibilidade por parte dos consumidores; proporcionando suporte a
publicidade convencional por meio de midias alternativas.

As acdes da Volkswagen com o CrossFox sao consideradas marketing de
guerrilha, pois todas elas provocaram alto impacto na sociedade e, também,
credibilidade imediata para o puUblico-alvo. Além disso, foram acdes totalmente
ousadas, ageis e surpreendentes que geraram alta repercussao em midia espontanea
pelo seu ineditismo. Veiculadas no programa Caldeirao do Huck da Rede Globo, e
contando com a participacao do apresentador Luciano Huck, as acdes fizeram um
barulho diferente e foram importantes para posicionar o CrossFox como carro ousado e
aventureiro. Através das estratégias de guerrilha utilizadas, trés aspectos fundamentais
foram destacados: a personalidade forte e jovem, a agilidade, e o design agressivo e
compacto do CrossFox.

E possivel constatar algumas caracteristicas fortes do marketing de guerrilha
nas acoes estudadas. Uma delas € o fato de desobedecer regras basicas estabelecidas
nas convencdes e nao utilizar meios tradicionais. Além disso, as acdes se
caracterizaram por um alto conhecimento do campo de batalha, isto é, amplo
conhecimento do publico-alvo, do mercado, dos seus atores; o que é fundamental para
realizar um “ataque” preciso. Contudo, uma das caracteristicas mais marcantes na
campanha é a grande capacidade de atacar de surpresa, fazendo agdes surpreendentes
que chamaram a atencao da imprensa e do pUblico-alvo para que todos comentassem
depois. Do mesmo modo, os quatro componentes do marketing de guerrilha foram
verificados em todas as acoes.

Ainda, é possivel verificar o uso de varias estratégias de guerrilha nas diversas
acoes realizadas com o CrossFox. Uma delas é a estratégia de concentrar-se em um
nicho ou segmento de mercado; ja que as acdes se concentraram em atingir um publico
determinadamente jovem e aventureiro conseguindo, com isso, diminuir o campo de
batalha e obter superioridade de forca tornando-se lider nesse mercado.

Também, foi utilizada a estratégia de nunca agir como um lider. Assim, a
Volkswagen deixou o seu sucesso de lado e operou com formato e intensidade diferente
dos lideres; preocupando-se mais com a linha de fogo do que com os empregados

dentro da empresa.

Intexto, Porto Alegre: UFRGS, v. 1, n. 20, p. 117-132, janeiro/junho 2009.



128
Marketing de guerrilha

Além destas, foram percebidas as trés estratégias de guerra defensiva na
campanha. A primeira delas mostrou que é preciso que apenas o lider de mercado
considere a defesa; e a empresa soube fazer uso desta estratégia ja que era a lider na
mente dos consumidores em potencial.

Outra estratégia foi a coragem para atacar-se a si proprio. Ja que a montadora
possuia um ponto forte na mente do cliente em perspectiva devido a sua posicao de
lideranca, optou por melhora-la e ataca-la constantemente; fortalecendo-a com o
lancamento do CrossFox apo6s as oOtimas vendas do Fox e, conseguintemente,
protegendo a sua participacao de mercado.

A terceira estratégia de defesa foi igualmente constatada nas acdes. Ja que
esta indica que os fortes movimentos competitivos devem ser sempre bloqueados, a
Volkswagen se aproveitou da natureza do campo de batalha e esteve atenta as ameacas
daquelas empresas que queriam se tornar lideres; ndao esperando para ver o que
acontecia e tomando providencias para melhorar a sua imagem de marca.

Alias, as estratégias de guerra de flanqueamento também foram usadas. A
primeira mostrou que a empresa entendeu que um bom movimento de flanqueamento
deve ser feito em uma area incontestada, portanto, lancando alguma novidade no
mercado e permitindo, com isso, que os clientes em perspectiva colocassem a
montadora em uma nova categoria.

A segunda estratégia de flanqueamento empregada usou a surpresa tatica como
um elemento importante do plano, desmoralizando a concorréncia; através de acdes
inéditas e inusitadas que surpreenderam o concorrente e o deixaram sem resposta.

Por dltimo, percebe-se a estratégia de flanqueamento que coloca que a
perseguicao € tao critica quanto o proprio ataque. A Volkswagen optou por reforcar o
éxito do CrossFox nas diversas acdes realizadas, ao invés de gastar tempo e esforco
protegendo velhos produtos e velhos mercados.

Atualmente, a Volkswagen, junto com a Maxtreme e a AlmapBBDO, estao
pensando nas proximas acdes que vao ser realizadas com o CrossFox. E, novamente,
pretendem contar com a participacao do apresentador Luciano Huck, do programa
Caldeirao do Huck, da Rede Globo, ja que a midia espontanea obtida foi muito

satisfatoria.

7 ANALISE FINAL

O presente trabalho teve como objetivo principal descrever as estratégias de guerrilha
que se fazem presentes nas acoes da campanha da Volkswagen para o CrossFox. E, com

isto, comprovar que atualmente é necessario que as empresas utilizem um tipo de
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marketing diferenciado que atinge perspicazmente os consumidores em potencial; ja
que estes sao bombardeados e saturados de informacao, diariamente, pelos meios
tradicionais de comunicacao.

Através deste estudo foi possivel confirmar que o marketing de guerrilha é
sumamente importante e eficaz ao divulgar produtos e/ou marcas ou no intuito de
reforcar a imagem destes. Por meio de estratégias ousadas e inéditas, acodes
diferenciadas sao realizadas possibilitando que os consumidores sejam abordados com
surpresa e, assim, déem maior credibilidade a marca.

No caso da campanha da Volkswagen para o CrossFox, o marketing de guerrilha
mostrou-se uma escolha inteligente no intuito de atingir o coracdao e a mente do
publico-alvo e trazer atitude para a marca. Ainda, por usar estratégias pouco
convencionais e meios nao tradicionais, percebeu-se que este tipo de marketing
funciona por abusar da criatividade e originalidade na realizacao de acles
diferenciadas para chamar a atencao de maneira sutil.

Cada uma das ac¢Oes analisadas revelou a capacidade que o marketing de
guerrilha tem para gerar midia espontanea e conquistar o publico-alvo determinado. A
acao no bondinho do Pao de Aclcar, a Tirolesa na Pedreira do Dib, o Rapel na
Cachoeira do Saltdao e o Rafting nas Cataratas do Iguacu mostraram que a utilizacao de
determinadas estratégias criativas e inusitadas funciona para atrair a atencdo do
consumidor e, logo, comunicar a ele alguma coisa de forma que este nao perceba que
esta sendo persuadido. Pois, nos dias atuais, o consumidor esta ignorando cada vez
mais as informacdes transmitidas de maneira similar; ele esta muito mais exigente e
imune as mensagens comuns que o abordam.

As diversas estratégias de guerrilha utilizadas levaram ao sucesso da marca na
mente dos consumidores em perspectiva. Com muita originalidade e criatividade as
acoes do CrossFox chamaram a atencdo de forma agil, ousada e surpreendente e,
ainda, provocaram alto impacto na sociedade, gerando muita midia espontanea
inclusive no exterior. Usufruidas com ineditismo e esperteza, as estratégias de
guerrilha ofereceram solugcdes criativas para tornar clientes potenciais em
consumidores reais, e investimentos de marketing em lucros.

Logo, as estratégias da guerra de defesa e da guerra de flanqueamento usadas
fizeram com que o ataque a concorréncia fosse certeiro e eficaz, proporcionando um
aumento na participacao de mercado do CrossFox e fixando a marca, na mente do
publico-alvo, de maneira simpatica e original.

De acordo com esta apreciacao, verificou-se que o marketing de guerrilha é

uma forma eficaz e interessante das empresas comunicarem ao consumidor. No
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entanto, constatou-se que ele nao difere nos objetivos com o marketing tradicional,
somente emprega meios dispares para alcancar o consumidor.

Presente em toda a campanha comprova-se o ineditismo e a ousadia que o
utilitario esportivo compacto CrossFox experimentou nas acdes. Caracteristicas estas
que, aliadas as armas do marketing de guerrilha, ressaltaram o espirito aventureiro do
carro que aceita andar em qualquer tipo de pisos, inclusive os mais irregulares. E
interessante também destacar o carater de jovialidade e agilidade que algumas acoes
tiveram. Isto foi de suma importancia porque permitiu que o publico-alvo se identifica-
se com o veiculo e aferi-se maior confiabilidade a marca; visto que o marketing de
guerrilha, ao interagir com o consumidor, cria uma relacdo intima com este,
transmitindo a mensagem ao seu inconsciente.

Apesar das acoes de guerrilha normalmente serem usadas como opc¢oes
alternativas, isto nao é uma regra; ja qué estas podem ter custo alto também, assim
como no caso da campanha da Volkswagen para o CrossFox. O que importa é que as
empresas tratem de adotar uma estratégia de marketing diferenciada, sustentada por
acoes inusitadas, que tém por objetivo oferecer ao publico experiéncias
completamente novas. Portanto, as grandes empresas podem e devem utilizar
marketing de guerrilha em todas as oportunidades.

De acordo com estas afirmacoes, acredita-se que aventura, agilidade,
juventude e ousadia sao atributos que podem ser explorados pelo marketing de
guerrilha e, através deles, atingir um numero maior de consumidores potencias com um
investimento muitas vezes menor do que por meio de midia tradicional. O conjunto de
todos eles foi o resultado das varias acoes de marketing de guerrilha, combinadas

durante um consideravel espaco de tempo, realizadas pela Volkswagen para o CrossFox.

ABSTRACT

The saturation of information in the traditional media and the
difficulty to emphasize differential between products cause
the need to think of new ways to communicate with the
consumer. The proposal of the guerrilla marketing is to draw
attention in agile, daring and surprising form and, therefore,
seeks hold shares of high impact on society. With this, the
present work seeks to define what strategies are presents in
guerrilla actions - exhibition in the of Sugar Loaf cable car,
Rafting, Rapel and Tyrolese - with the CrossFox. It is a case
study aimed to understand the strategies and the positioning
past to the public-target. Allied to this method was also used
the technique of direct documentation, through
questionnaires. It follows that the guerrilla marketing is an
unusual way to draw the attention of the consumer and that
increases the credibility of the brand before them

Keywords: Marketing. Guerrilla. Strategy. CrossFox.
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RESUMEN

La saturacion de la informacion en la midia tradicional y la
dificultad de enfatizar diferenciales entre los productos
provocan la necesidad de pensar nuevas maneras de
comunicarse con el consumidor. La propuesta del marketing de
guerrilla es llamar la atencion de forma 4agil, osada vy
sorprendente y, por eso, busca realizar acciones de alto
impacto en la sociedad. Con esto, el presente trabajo pretende
definir cuales son las estrategias de guerrilla presentes en las
acciones contestatarias - exhibicion en el “bondinho” del Pan de
Azl(car, Rafting, Rapel y Tirolesa - que la empresa
automovilistica Volkswagen realizd con el utilitario deportivo
CrossFox. Es un estudio de caso que viso percibir las estrategias
y el posicionamiento pasado al puUblico-albo. Aliada a este
método, también fue utilizada la técnica de documentacion
directa, por medio de cuestionarios. Se percibe que el
marketing de guerrilla es una manera inusitada de llamar la
atencion del consumidor y hacer con que aumente la
credibilidad de la marca ante los mismos.

Palabras claves: Marketing. Guerrilla. Estratégia. CrossFox.

REFERENCIAS

KAKINOFF, Paulo Sérgio. CrossFox Rapel. Rio de Janeiro: 2006. Disponivel em:
<http://www.avesso.com.br>. Acesso em: 10 de ago. de 2007

LEVINSON, Jay Conrad. Guerrilla Marketing Attack. 1982.

LEVINSON, Jay Conrad. Marketing de Guerrilha. Taticas e armas para obter grandes lucros com
pequenas e médias empresas. 2% ed. Sao Paulo: Best Seller, 1989.

LEVINSON, Jay Conrad. In: Entrevista com Jay Conrad Levinson - O pai do Marketing de
Guerrilha. Disponivel em:
<http://www.mercadocompetitivo.com.br/site/index.jsp?cod=001&pag=1559>. Acesso em: 12 de
ago. de 2007.

LUPETTI, M. Gestao estratégica da comunicacdo mercadolégica. Sao Paulo: Thomson Learning,
2007.

OHMAE, Kenichi. Voltando a estratégia. In: MONTGOMERY, Cynthia; PORTER, Michael. Estratégia.
A busca da vantagem competitiva. Rio de Janeiro: Campus, 1998. P. 67-81.

PORTER, Michael. Como as forcas competitivas moldam a estratégia. In: MONTGOMERY, Cynthia;
PORTER, Michael (ed.). A busca da vantagem competitiva. Rio de Janeiro: Campus, 1998.

RIES, AL; RIES, Laura. A queda da propaganda. Da midia paga a midia espontanea. Rio de
Janeiro: Campus, 2002.

RIES, Al; TROUT?, Jack. Marketing de Guerra. 6 ed. Sao Paulo: McGraw-Hill Ltda., 1986.
RIES, Al; TROUT?, Jack. Marketing de Guerra. 25* ed. Sao Paulo: McGraw-Hill Ltda., 1986.
SUN-TZU. El arte de la guerra. Buenos Aires: Andromeda, 2006.

TELLES, André. Orkut.com: Como vocé e sua empresa podem tirar proveito do maior site de

Intexto, Porto Alegre: UFRGS, v. 1, n. 20, p. 117-132, janeiro/junho 2009.



132
Marketing de guerrilha

relacionamento do Brasil. Sao Paulo: Landscape, 2006.

TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de Comunicacdo Organizacional e Politica. Sao Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2004.

ZOLA, Herlander. CrossFox Tirolesa. Rio de Janeiro: 2006. Disponivel em:
<http://www.avesso.com.br>. Acesso em: 10 de ago. de 2007.

ZOLA, Herlander. CrossFox Rafting. Rio de Janeiro: 2006. Disponivel em:
<http://www.avesso.com.br>. Acesso em: 10 de ago. de 2007.

" Mix de marketing é o conjunto de variaveis - produto, preco, praca, promocao - controlaveis que
influenciam a maneira com que os consumidores respondem ao mercado.

2 Esténcil (do inglés stencil) € um desenho ou ilustracdo que possa ser delineada por corte ou perfuracdo em
algum suporte (papel, papeldo, metal, etc.). A “chapa” obtida é usada para imprimir imagens sobre uma
superficie, do cimento ao tecido de uma roupa. (Origem: Wikipédia).

3 Lambe-lambe ¢ a técnica de colar cartazes nas ruas com uma cola feita com farinha.

4 Credo de sete palavras: comprometimento, investimento, perseveranca, confianca, paciéncia, sortimento e
seqiiéncia.

> Mercado Competitivo & um site brasileiro de informacéo e conhecimento -
www.mercadocompetitivo.com.br

¢ General prussiano do século XIX. “Fildsofo da guerra e militar reformista pratico, um homem de acéo, um
critico da sociedade em que viveu, um filho do Iluminismo” (TORQUATO, 2004, p.239).

7 “Quando teu inimigo se concentre, prepara-te para oferecer-lhe batalha; quando se fortaleza, evita-0”.

8 Um dos mais famosos revolucionarios marxistas da histéria. Foi considerado pela revista norte-americana
Time Magazine umas das cem personalidades mais importantes do século XX.

? Flanqueamento significa ataque ou defesa pelos flancos, isto é, pelos lados.

% Off-road é um termo inglés que literalmente quer dizer "fora de estrada” e designa atividades variadas
praticadas em locais desprovidos de estradas pavimentadas, calcadas ou de facil acesso e tramite. (Origem:
Wikipédia).

" Carro da Volkswagen precursor do CrossFox.

"2 Target é o pUblico-alvo determinado.

'3 Site da Volkswagen - www.vw.com.br

% Go Outside é uma revista sobre fitness, moda, meio ambiente, equipamentos, salde e viagens.

'3 Site da Maxtreme - www.maxtreme.com.br
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