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RESUMO

Para conquistar os atuais consumidores avidos @aasnexperiéncias e cada vez mais
saturados das abordagens publicitarias tradicip@aisecessario que os profissionais de
propaganda busquem solucdes inovadoras. Sob eg&a, I@nalisaremos a persuasao
nonsense das estratégias do marketing de guerrilha, qugeaar grande repercussao, com
baixo custo de midia e alto poder de impacto, &ramensagem publicitaria de maneira
ousada e criativa. Serdo delineadas algumas da&s aeélizadas para a divulgacado do
seriado televisivo Dexter, caracteristicamente ssgadas e emolduradas no universo
ficcional da série, buscando compreender de queafagssa ferramenta mercadolégica
pode trazer novas perspectivas de interacdo ewemarsito com o publico.

PALAVRAS-CHAVE: Persuasaaonsense; marketing de guerrilha; estratégias; Dexter.
Publicidade e persuasao: a informacao embrulhada pa presente

A publicidade trabalha com arte, criatividade, ea@iio, moda, cultura, psicologia,
tecnologia, um conjunto de valores e manifestag@@a atuar no campo do imaginario
através da persuasado. Ela ndo apenas apresentalidoprmas também aquilo que ele
representa, se servindo de ideais que reforcam derpsocial, o prazer, o desejo,

considerando para tanto, os valores e crencas era gublico-alvo acredita.

Aristételes (2002) afirmou que o objetivo de toadsnanicacdo € a persuasao: a
tentativa de levar outros a abracar o ponto da wstquem fala, escreve ou se expressa,
sendo articulada na publicidade com o objetivo dader uma ideia. No entanto, é
importante tecer a diferenca entre persuasao eencimaento, como observa Figueiredo

(2005), no sentido de que para convencer alguéet@&seario que se mude a opinido dessa

! Trabalho apresentado no GP Publicidade — Marc&stetégias do XIll Encontro dos Grupos de Pesqaisa
Comunicacgéo, evento componente do XXXVI CongressoilBirasde Ciéncias da Comunicagéo.
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pessoa acerca de algo. Ja na persuasao, € preeissdrabalhar o argumento de modo que
este concorde com os ideais do consumidor, tornasdion mais facil sua aceitacdo. O

autor afirma ainda que

O segredo é criar um elo entre os valores do coidgw e as caracteristicas ou
valores expressos pela comunicacdo do produto.gécdio entre produto e
consumidor fica mais forte, e a possibilidade daisagio do produto pelo
consumidor aumenta, ja que este o considera unal"iguque as pessoas tém a
natural tendéncia de se aproximar de seus semethg§iftGUEIREDO, 2005,
p.54).

Varios procedimentos sdo utilizados para criarazgsso de associacdo do produto
a personalidade do consumidor, sendo o mais adébgs elaborado por Aristoteles (2002)
na Grécia antiga, ao propor que, para persuadirpgssoa, € necessario passar por quatro
etapas: exoérdio, narracdo, provas e peroracdo. deseeito original fundamentou outros

modelos modernos de persuasédo, como o principidAdencao, interesse, desejo e acéo.

O modelo AIDA é uma forma simples e objetiva de borar o modelo aristotélico
ao contexto moderno, na medida em que: o exéradioper funcdo atrair a atencdo do
consumidor; a narracdo objetiva envolver a pesdespertando seu interesse. Em seguida
vém as provas, responsaveis por provocar o desejostentar a argumentacdo do produto,
informando seus atributos e beneficios. Por Ultiappesenta-se a peroracdo, que objetiva
confirmar a mensagem que estéd sendo transmitiergar a marca anunciante, atraves de

um convite sutil para levar o consumidor a acao.

Explorando o conceito de seducéo proposto por Beurdr(2004), podemos defini-
la como um processo onde se explora o subjetiveraaldo e realcando os signos para
trabalh&-los de modo a construir uma realidadgaxe e estimulante, baseada no contexto

do individuo a quem se pretende seduzir.

Na passagem dessa realidade concreta para aadeakptor é convidado a entrar
no universo subjetivo daquela persuaséo e serquaisero espectador daquele simulacro,

cheio de promessas e atributos, isento de aspsagasivos que possam lhe fazer hesitar.

Trata-se de observar uma economia de trocas sicaBBOURDIEU, 1974) tecida
nas logicas de producdo do discurso publicitarimeoos dispositivos simbdlicos dos
produtos sdo as marcas, que cada vez mais se iaprope espacos publicos, de

festividades populares, criando um universo flidmdificado a partir de seus valores.
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Marketing de guerrilha e seu novo arsenal para a ¢ounicagao

O termo marketing de guerriiha vem da guerrilhaice¢londe as principais
caracteristicas sdo a ocultacdo e mobilidade desiliieiros. Numa guerra em que um
exército mais fraco dispde de poucos recursos gareotar outro mais forte e mais
numeroso, para vencer, 0 exército mais fraco @eatisntar estratégias para otimizar os
recursos disponiveis, onde sua inteligéncia eividate sobressaiam a forca do outro. A
exemplo da Guerra do Vietna contra os EUA, onde wiopa pequena e mal armada, mas
criativa, pode potencializar os poucos recursostigph@, utilizando-se de técnicas como as

trincheiras, para arrasar tropas inimigas que Yantaavancar no seu territorio.

No marketing, a guerrilha chegou a partir de 18@@&ndo o termo foi conceituado

pela primeira vez por Levinson:

Marketing de guerrilha € um método que utiliza adsnmecentes estratégias de
guerrilha no campo do marketing, para planejagdae manter a maior ofensiva
mercadolégica possivel. Seu objetivo é transformlégntes potenciais em
consumidores reais, e investimentos de marketingueros (LEVINSON, 1990,

p.9).

Utilizando uma estratégia diferenciada de abordageevinson (1994, p.156)
defende que “[...] o marketing de guerrilha podmisicar taticas diferentes que chamam a
atencao, ndo prejudicam ninguém (exceto seu candejre resultam em muitos lucros”. A
diferenciacéo é um dos aspectos mercadologicos agjprofissionais de marketing devem
estar atentos: ser o primeiro a se diferenciar gcjpmar-se no mercado, pois as pessoas

tendem a acreditar que o primeiro € original eergals sdo imitacao.

O marketing de guerrilha tem como principal candstiea do seu planejamento, o
conhecimento dos mais variados tipos de midia,ilpibsndo o desenvolvimento de acdes
nos locais mais inusitados possiveis, atraindo encab do publico-alvo, e como
consequéncia a visualizagdo da marca, como afireanson (1990, p. 12), “um
conhecimento abrangente das possibilidades da midia dado importante para qualquer

atague com marketing de guerrilha”.

Assim, ao elaborar suas téticas, a guerrilha agmina ideia de criar uma midia
alternativa, no lugar de comprar uma, abandonasdmidias comuns para criar novas

opcOes inusitadas de se comunicar.
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Realizando uma acao de guerrilha que faz sucessmmnaticamente chama-se a
atencdo dos meios de comunicacdo massivos e, esaistemente, de varios blogs e portais
na internet. Essas plataformas midiaticas acabarsepmteressar, ja que a acéo esta sendo

assunto relevante para sua audiéncia, gerando esipimtanea ao relatar o acontecimento.

Com isso, a empresa anunciante acaba aparecendoagas midias sem
investimento, pois geralmente apds a acao seraealj reforcando o interesse por parte da
midia massiva, trabalha-se na producaoetkases e materiais editoriais a serem enviados

aos veiculos de comunicacao.

Para sua efetiva execucdo, uma acao de guerrilleaaatar prioritariamente com
um planejamento minucioso. E necessario analisiistos riscos e tracar alternativas para
possiveis problemas, o que reduz a margem de Xm0. essa premissa, Levinson define
ainda trés fases necessarias para que a acdo sewckaso: “A primeira fase € o
planejamento [...] a segunda fase € o lancamenjoa[terceira fase € a manutencao”.
(LEVINSON, 1990, p.264)

Uma acao de guerrilha deve ser projetada para Umicpisegmentado e que tenha
bastante contato com os ideais representados pettutp ou servico divulgado. Isso é
importante também para a definicdo do mote criati®oacdo, que se baseia em valores
conhecidos por essa parcela de publico, atravedgdeque eles tém em comum. Assim,
ndo se pode atingir de forma tdo eficaz um puldjge ndo tenha familiaridade com os

argumentos sob os quais o discurso publicitarepséa.

Considerada uma estratégia de baixo custo, o nragkd¢ guerrilha tem um grande
potencial em relacdo ao valor de capital que éstime (CAVALCANTE, 2003), sendo,
por isso, indicado para as empresas menores, duansoom a falta de recursos e que
guerem gerar grande impacto, mas ndo podem inggatides verbas em midias massivas

tradicionais.

Como um aspecto negativo a ser enfrentado peloatiagkde guerrilha, ainda
figura a necessidade da chamada “evangelizacdo’climstes, no que diz respeito as
estratégias alternativas no lugar das midias caimweais. No entanto, com um ndamero
cada vez mais atraente de casos de sucesso, ossangs e gestores de marketing
comecgam a sentir a confianca necessaria para iingaas verbas reduzidas em ag¢fes de

guerrilha.
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As ferramentas do marketing de guerrilha

No marketing, a guerrilha se utiliza de diferenfegamentas, cada uma com
caracteristicas e objetivos especificos, que paslEmtombinadas entre si e utilizar-se de
varias plataformas midiaticas e ferramentas natoescibercultura como apoio. Aqui,
definiremos algumas das ferramentas mais utilizadasflashmob; 2) PR stunt; 3)
intervencao urbana; 4) emboscadaadoturfing; 6) viral e 7) marketing invisivel.

Os flashmobs, uma das estratégias mais populares do markeéngudrrilha, séo
aglomeracbes publicas instantaneas, combinadasamente para realizar uma acao
inusitada, que € contagiante para quem presersgadespersa rapido ao final. Geralmente
essas acdes sdo mobilizagbes culturais ou idea®gm prol de uma causa que todos
compartilham, ou ainda apenas para se divertiramadotina ou modificar o meio urbano.

A intervencao urbana é outra alternativa da gurericriada em locais publicos de
grande movimentacdo, com o objetivo de chamar recatedas pessoas que passam pelo
local. Nesse espaco, elementos do mobiliario urbpresentes nas ruas podem se

transformar em midia ambiente, arte urbana ouaste de performances relampagos.

J& oPR Sunt, da sigla PR, que em inglés se refere as relag@@sas, realiza um
fato inusitado, “criando” uma noticia para ser wmtde interesse das midias massivas e
ganhar espaco na midia gratuitamente, potencidlizasse acontecimento através de um

trabalho de assessoria de imprensa.

A estratégia dambush marketing, ou emboscada, sdo a¢cdes promovidasiao ou
dentro de eventos, chamando a atencdo para umaea mafim de promové-las em
associacdo ao evento, sem pagar cotas de patrogirsem desobedecer as leis. O
patrocinador oficial, que paga um grande valor parampla exposicdo na midia, ndo tem

condi¢Oes de estar em evidéncia nessa situagao.

Ha também @stroturfing, quese caracteriza por movimentos que buscam atingir o
lado emocional das pessoas por meio da associagéa aausa em comum, tentando criar
a impresséao de que sao espontaneos e populareslarido os interesses da sua marca aos
da comunidade, uma empresa ganha a credibilidanhepatia do seu publico-alvo por estar
a frente de uma acdo em prol de um ideal, quandwendade, esta incitando um
movimento de sua criagao para beneficiar-se gamhemm essa exposicao.
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Viral é outra ferramenta, que motiva as pessogsassarem uma mensagem
interessante ou engracada adiante pela rede com@spécie de epidemia, buscabhdzz
marketing. Anuncios virais tomam a forma de didkrsi videoclipes ou jogofiash
interativos, imagens, e inclusive textos, geralmeum fundo humoristico e relevancia de

contetdo, que contam com o endosso do remetemece psforco para ser repassado.

O marketing invisivel é a ultima dessas ferramentdizada para atrair o
consumidor sem que ele saiba que se trata de umsagem publicitaria, passando a ter
suacomunicacaanonitorada em féruns e comunidaaesine ou mesmo através de uma
interacdo casual com o publico-alvo no mundo aharca so é levada a conhecimento

depois de certo tempo, quando a acao ja esta eagajeonhecida por um grande publico.

Descritas suas estratégias, o marketing de guerdbnta ainda com algumas
tecnologias que trazem amplas possibilidades d&aigdio nas acdes realizadas, como
aplicativos para dispositivos moveis, realidade entada,QR Codes’e ARGS. Novas
tendéncias, como afirma Levinson (1990, p.270) ‘gdortunidades para vocé acrescentar
tecnologia ao seu arsenal, psicologia a sua memsagergia ao seu ataque. Aproveitar as
novas tendéncias € a tatica que vocé deve usamparger 0s concorrentes com a pulga

atras de orelha”.
Promovendo o seriaddexter com criatividade e inovacao

Um dos produtos carro-chefe na programacéo dosiscaeaTV a cabo sao os
seriados, que proporcionam entretenimento ao toataspo publico para o contexto de sua
historia, cada uma com seus aspectos. Dentre @mdeere seus diferentes géneros,

delineiam-se perfis de publicos-alvo especificai@nente segmentados.

Através de sua narrativa, os seriados de ficcaostitoem-se como uma
representacdo da realidade, caracterizando-seanpmrtcomo um recorte feito sob os
olhares que direcionam um modo de apreensao doaon&uibre essa propriedade da arte

audiovisual, Kornis (1992) sugere que “a imagemih&tra nem reproduz a realidade, ela

QR Code é um c6digo de barras em 2D que pode ser facilmestaneado usando a maioria dos celulares modernos
equipados com camera. Esse cédigo é convertidopattaco de texto (interativo), um enderéfelL, um nimero de
telefone, uma localizacdo georreferenciada, umikg-om contato ou um SMS.

4 Jogos caracterizados por envolver os jogadorehis@sias, encorajando-os a explorar a narratesglver os desafios e

a interagir com as personagens do jogo.
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a reconstréi a partir de uma linguagem prépria gueroduzida num dado contexto
historico”.

Ao excluirem o personagem comum da cotidianidadiando uma realidade
longinqua, ao mesmo tempo em que sdo proximasulensginario e fortificadas pelos
meios de comunicacdo, as narrativas seriadas cometenimento promovem, de certa
forma, a construcdo de aspectos sociais e cultal@isim povo, como a identidade

particular e, consequentemente, coletiva.

Assim, através da representacdo dessa identidadd socultural, o marketing de
guerrilha se configura como uma ferramenta de méheacao da cultura enquanto bem de
consumo, ao apropriar-se do imaginario ficcionad gompde o seriado, nas a¢des aqui
analisadas, para promover a sua identificacdo cgmibtico-alvo, utilizado com grande
efetividade em seriados corhost, The Walking Dead, Glee, Prison Break, dentre outros.
Observando esse sucesso estabelecido, foram esslhuatro acbes realizadas com

estratégias de marketing de guerrilha para divélgap seriad®exter.

A série americana de drama e suspense é exibida 8666 pelo can&howtime e
baseada na série de livros de Jeff Lindsay. Od®dantra-se em Dexter Morgan (Michael
C. Hall), que de dia é um pacifico analista foremsepadrbes de dispersdo sanguinea da
policia de Miami. A noiteDexter deixa seu lado sombrio guia-lo: é werial killer que
mata outrosserial killers que a policia ndo consegue prender, de modo sugtizuloso e
sem deixar rastros. A narrativa segue trazendo pgsada carga de conflitos existenciais

guanto a sua tendéncia homicida e debates engm@m mal em si mesmo.

Em sua oitava e Ultima temporadaexter acumula dezenas de prémios como o
Globo de Ouro e Emmy, sendo aclamado pela critbobaocuma das melhores producdes
dos ultimos tempos. Por isso, o seriado passou@asiderado sindnimiaype de status na
rede. Os usuarios querem mostrar o consumo do fordkxter na internet, interagindo
através dawitter da emissora ou com seus contatos nas redes s@mado sempre

grande volume dbuzz marketing na exibicdo de cada episodio.

Podemos observar que, para este usuario, as reldedeonsumo na escolha do
programa televisivo passam a ser um ato de distirsgitial, caracteristicas da atual
sociedade capitalista. Essa condicdo de proliferad@ consumo a partir do que ele

representa € denominada por Baudrillard (1973) caijeto-signo. Nado € apenas o
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simbolismo deste objeto-signo que lhe d& sentidestimulo para sua aquisi¢do se da a

partir de um conjunto de conotacfes que lhe ditéaemde outros programas.

Figura 01 — Cartaz de divulgac&o da oitava temmodadDexter.

Fonte: http://www.sho.com/sho/dexter/home

O interesse permanente de tantas pessoas pealsadta uma estrutura narrativa
capaz de cativar seu publico, além de varios outrofvos para tal adesdo. O enredo
construido no seriado centra-se em Dexter, um pagsm com instinto homicida

direcionado para o "bem", 0 que mostra uma étiépri@ a sua indole.

Mas este protagonista se considera emocionalmesdeodectado do resto da
humanidade, referenciando um sentimento interneade, que se dissipa apenas quando
ele mata — o que paradoxalmente o faz sentir-s i tal senso de justica desvirtuada,
clara na propria composicdo deste personagem, mmese alusbes ao arquétipo

subvertido de herdi.

Em Dexter, € observado também um apelo estétmtsense com constante carga de
humor-negro, aspecto mantido na comunicacao deauza. A série teve, desde a primeira

temporada, acfes de guerrilha como grande fornthvdégacdo ao apelar para o bizarro e

® Traduc&o: O anjo vingador retorna.
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o inesperado, além de outras a¢gBes promocionais) chamadas nos proprios canais de

sua veiculacdo e uso de redes sociais.

O nonsense € caracteristico por utilizar a desconstrucdo dbagemo uma forma de
contestacéo, ndo se opondo ao sentido, mas a audéste. Como afirma Deleuze (2007),
esse ndo-senso é constituido de uma légica prapragpera através de elementos que nao

sao, por si mesmos, “significantes”.

Com a premissa de mostrar que a realidade sobrelaegtd construida a nossa
l6gica ndo é téo perfeita quanto parece, a estétitsnse, antes carregada com um apelo
de insatisfacdo, é absorvida pela publicidade ritseesse contexto de industrializacéo, o
nonsense perdeu muito do seu valor contestatorio e passmfoacar grandemente o seu

valor de humor, criando situagdes inusitadas e1aiga

Assim, as agles que serdo analisadas tiveram grapdecusséao dentro e fora do
ciberespaco, atingindo além do seu publico-alvapatizantes impactados com o carater
inusitado das acdes. O caso foi observado comuddrde identificar quais sdo 0s pontos
de relevancia para que o marketing de guerrilhacoistexto da persuasamwnsense
aconteca de forma eficaz.

O viral Thelce Truck Killer

Para divulgar a estréia da primeira temporad®ekter, em 2007 a Fox no Reino
Unido criou uma acdo de marketing de guerrilha dvdst polémica em forma de viral
interativo. Seguindo o enredo da série, que no ¢corggava em torno de um assassino em
série foragido em Miami, apelidado b Truck Killer, trata-se de um site falso de videos
mostra uma suposta reportagem sobseri@l killer, que é modificada através de algumas

informacdes fornecidas pelo usuario.

Ao entrar no site promocional, automaticamente exidida uma tela que dizia
“vocé tem um amigo que merece estar na lista déend@Dexter? Entdo mande um video
para convencé-lo.” A partir dai, o usuario indicavaome de um amigo, além de e-mail,
idade, profissdo e numero de celular. Em seguidajtiana” recebe uma mensagem de
texto no celular contendo o seguinte: "Ola (norstou indo para o Reino Unido, mais

cedo do que vocé imagin®exter." A mensagem de SMS era seguida por um e-mail
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direcionando o usuario para um video "reportagenilne, falso e personalizado, que
incorporava as informacdes cedidas pelo remeterie ©s recentes casos de assassinatos

em série.

Figura 02 — Viral personalizado com os dados daraut

Who is Luana Inocencio?

N P - 00:54 il wi [=] (]

Fonte: http://www.icetruck.tv/index.php?id=73323d631d85e5049655fe3e0ff19

Em um ponto no video, o destinatario vé seu nomechalo de sangue na parede
acima das palavras "vocé é o proximo". No finalvideo vai mostrar uma mensagem
pessoal do remetente, com detalhes sobre sua @lguiefissdo contidos em uma nota
escrita em folha de papel dentro de um saco ptastnisparente de provas, encontrado na
cena do crime. O video conclui convidando o destiiaa passar o "TratamenDexter”

para outros amigos.

Contando com uma producgéo impecavel e o resultadbkfem divertido, o viral foi
personalizado para mais de duzentas mil pessoqsamo quase quinhentos mil usuarios

visitaram o site. Quando a campanha viral foi ldagam Londres, apesar de ter sucesso na

10
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divulgacéo da série, tornou-se o centro das coétsts, pois alguns viram a mensagem de
texto como spam ofensivo e assustador. A agénqgmublécidade recebeu varias chamadas

de reclamacéo por parte do publico esdatland Yard, ao qual a Fox se defendeu.
A acdoRed Dexter Fountains

A segunda acao de marketing de guerrilha realizsda promocao da segunda
temporada de Dexter, utilizou uma estratégiaP&estunt, para levar as ruas de treze
cidades dos EUA em setembro de 2007 fontes de Usdnd acado, apelidada ddréd
Dexter Fountains’ foi uma criagcdo da&howtime em parceria com a agéncia Pop2Life e

consistiu em tingir de vermelho as aguas das fpotesdo um efeito visual inesquecivel.

Figura 03 — Acao dER stunt: fontes de “sangue” em Las Vegas.

Fonte: http://showtime.pop2life.com/

11
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As fontes foram isoladas com fita policial amarektilo “cena do crime, nao
ultrapasse”, mas anunciando o dia e hora da eddeéiaova temporada, enquanto uma
equipe de rua vestindo jalecos com o logo da €#xer distribuiu material promocional
para transeuntes. Certamente a acéo foi divulgastaum forte trabalho de assessoria de

imprensa, caracteristico de acée$Restunt, como expresso nuess kit®.

O processo foi feito durante a noite, para quearmgdo de “hora do rush” logo pela
manha, as fontes comecassem a “jorrar sangue”adgrfinal foi guardado para a Fonte
Buckingham, no centro de Chicago, onde a fonteiist com 1,5 milhdes de litros de

agua jorrou sangue junto com um jogo de mais ddueG.

Os fds do seriado enlouqueceram, como mostvid@ncase da acdh postando
inUmeras fotos dos locais contemplados com asgoAtéhowtime logo criou um grupo na
rede sociaFlickr®, criado para armazenar as imagens enviadas @alas duriosos. Desde
entdo, foi desenvolvida com acréscimos que variamano do elenco e novas imagens

relacionadas a Dexter criado por fas.

O VP de midia e promoc6es 8aowtime prontamente declarou que a emissora nao
estava la para assustar as pessoas, pois verm&htbém a cor corporativa da empresa,
tratando-se também de uma “homenagem”. Apesar\d® hauito sangue no shogexter

nao € uma série de terror e nem a acao em sirfitEansmitir a nocdo de sangue e horror.

Intervengdes urbanas enbDexter

J& em outras ac¢Bes de marketing de guerrilha, esdip promotores se espalharam
em diversas vias movimentadas de Lisboa, deitadoshéo e fingindo-se de morto com
facas encravadas em suas costas. Suas maos emgadgsie seguravam folhetos
promocionais da série dentro de sacos plasticoglkantes aos usados pela policia para
coletar evidéncias.

® pagina da acdo, com press kit disponivel em: gistypwtime.pop2life.com/>. Acesso em 09 de jull20
" Disponivel em: <http://www.sho.com/sho/video/ss#e. Acesso em 09 de jul. 2013.
8 Disponivel em <http://www.flickr.com/photos/lucialdinacy/sets/72157602241105233> Acesso 09 jul 2013
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Figura 04 — AgBes de intervencao urbana em Lisboa.

Fonte:http://migre.me/ftAoF

As dezenas de atores posaram realmente como seetimecaido mortos ao subir
escadas ou foram esfagueados quando estavam phemcamem um Onibus. Entre as
reacfes negativas, alguns transeuntes ficaram rizadlos, afastando-se com medo. A
agéncia também elaborou yress kit, enviado para os jornalistas na forma de uma caixa
de papel celofane para que esses profissionaisgeme'embrulhar as vitimas” e realizou
intervencdes em banheiros de locais publicos - &guaelha, sugerindo sangue, saia nos
vasos e mictérios quando a descarga era acidnada

De acordo com adorke Guerrilha, responsavel pela producéo, o insight criativo foi
criar uma campanha emoldurada no universo da srieque os fas dBexter pensem
como ele. O sucesso da campanha levou o jofihel Guardian a apelida-lo de
shockvertising, uma nova forma de publicidade; mais de cem matas de midia massiva

comentaram sobre o videocase da campanha, emrager ¢astranho” e inusitado.

Ja na Espanha, a agénkidchen espalhou bracos humanos decepados (falsos, mas
realistas) em alguns acougues de Madri para pran@eérie. A acao foi um modo bem
impactante de divulgagéo, que se encaixa perfeitent®m a esséncia ficcional Dexter,
posto que @erial killer esquarteja suas vitimas e as envolve em papeboel@fara cobrir

seus rastros.

° Acdo disponivel em: <http://www.youtube.com/watch@gxUtLcWRrE>. Acesso em 09 de jul. 2013.
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Figura 05 — Agéo de guerrilha em Madri, Espanha.

Fonte:http://migre.me/ftAoF

Algumas pessoas que presenciaram a acao demomstrasslta, pela forte
conotacdo associada a morte como uma ferramentaopi@enal, mas principalmente o
publico achou divertido e engracado. Os fas da s#&imentaram ainda que se sentiram
chocados e extasiados, e que todo o teor “sangréatoampanha Ihes trouxe a sensacgao

de ser transportados para uma cena do crinbexter.

Consideracoes

Proporcionando um posicionamento singular para wma@ca, o marketing de
guerrilha é uma ferramenta que visa suprir a natzds crescente de formas alternativas
de comunicagéo, resultado da saturacdo da mensagesrcial que provoca a dispersao
dostargets e da falta de credibilidade da propaganda tragiatio

Essa estratégia publicitaria alia criatividade saglia em solucdes de comunicacao
mais econbmicas, surgindo como uma das Unicashila=mies para esse tipo empresa
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comunicar-se, levando em conta os altos precosidia sonvencional e o despreparo ao se

trabalhar acdes promocionais.

Ao criar estratégias de marketing que se apropdammaginario composto em
Dexter, para promover a sua identificacdo com o publleo;aas acbes abordadas nesse
estudo de caso sdo um exemplo de como é possixal/eno publico e transforma-lo em
uma midia, que repercute o universo do seriadvegrdas suas redes de contato.
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