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Resumo

O presente artigo tem o objetivo de analisar astdas éticas que envolvem as acdes
praticadas no “marketing de guerrilha”, ferramegua se propde a alcancar um grande
publico através de acdes inusitadas. Trata-se @epasguisa de revisao bibliogréafica e

documental, cujas informacdes coletadas reunemedesdconceitos relacionados a

ética e ao marketing de guerrilha, passando pelksardos atuais cédigos de ética na
area de Publicidade e Propaganda existentes nd Brpela descricdo das origens e

preceitos do marketing de guerrilha, para, final®empresentar e analisar alguns
exemplos de acdes dessa ferramenta. Ficam visiveiderferéncia das inovacgdes

tecnoldgicas e o posicionamento do consumidor elidessas acdes de marketing de
guerrilha, no qual se percebe que muitas delagmoiam os limites éticos atualmente

estabelecidos.

Palavras-chave:
Etica; Marketing de Guerrilha; Limites éticos.

Vivemos, atualmente, em uma sociedade saturadafal@nacbes e em uma
economia globalizada com mercados altamente cotmpsti Os meios utilizados pelos
anunciantes para atingir o consumidor séo diveeslfis. Devido a quantidade e
variedade, o consumidor ndo consegue absorverpmbafconsciente, todos esses
apelos. E, mesmo que o consumidor finalmente s#j@mido por determinada
propaganda, dentre tantas, ainda ndo é garantielespe seja realmente conduzido a
uma acgado de compra. Além disso, a propagandaitvadidem de lidar com o fato de
que o consumidor atual esta ciente da persuasaomiivacdo de venda por tras de um
comercial, por exemplo. Dessa forma, o consumi@otosna mais seletivo, menos
ingénuo, se ndo o deixa de ser, e mais cético,dguatingido por um incentivo de
compra. Dentro desse contexto, as empresas predesasolu¢gbes inovadoras para
alcancar ou manter suas vantagens competitivapalAfas técnicas de propaganda e
marketing precisam evoluir para se adaptarem asocomportamentos do consumidor

e do mercado.
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Uma ferramenta que se propde a solucionar essebkepras de forma criativa e
ousada € o Marketing de Guerrilha. Esse conceitmatieting surgiu na década de 80
e suas técnicas foram introduzidas por Jay Coneadngon, que langcou o primeiro
livro sobre o assunto. Sua proposta era apresessas técnicas de marketing, pouco
utilizadas na época, a pequenos empreendedoresgiquiispunham de muitos recursos
financeiros. Uma das caracteristicas do MarketiagGdierrilha é o custo baixo em
relacdo aos meios tradicionais de comunicacaos@itaelo pode ser imediato ja que as
acOes podem proporcionar o contato direto com diqmiblvo. Muitas vezes, essas
acbes geram repercussdo na midia, de maneira @spantdevido a ousadia e ao
ineditismo.

As regras do Marketing de Guerrilha sédo voltadasn@esmo objetivo do
marketing tradicional, o lucro. O conhecimento gatavra que define a postura de um
guerrilheiro. Obter informacdes reais e corretassobda o planejamento e permite
alcancar objetivos de forma mais rapida e eficieBtebora o Marketing de Guerrilha
tenha énfase em férmulas alternativas e de baistocalgumas acdes permitem a
utilizacdo de maiores valores também. De acordo loewinson (1994), a chave de um
marketing econdmico nao é, exclusivamente, pouipdredo, mas fazer com que todo
investimento tenha um bom retorno.

Os meios utilizados pela guerrilha podem até sesenmesmos usados pelo
marketing comum, mas a diferenca esta na formaquero Marketing de Guerrilha os
vé e os utiliza. O Marketing de Guerrilha tambénsgud um carater de mudanca
permanente. Ele tem a capacidade de se adequaidade em que esta inserido.

O surgimento de novos meios de comunicacao afeiaapenas aqueles que 0s
utilizam para divulgacédo, mas também, de acordoaamportancia deste novo meio, a
sociedade como um todo. A forma de comunicacdoodeéedade se transforma a
medida que 0s meios evoluem. E as novas tecnolafjiegaram para revolucionar
também os métodos utilizados para viabilizar asasido marketing. A internet tornou-
se uma grande colaboradora do Marketing de Guearritha permite a otimizacdo das
técnicas, atingindo um numero maior de consumiderassim garantindo um retorno
mais eficaz a empresa.

Atualmente, o Marketing de Guerrilha tem, dentrassprincipais ferramentas, o
Marketing de Emboscada, o Marketing Viral e o M#rg Invisivel. As acdes de
Marketing de Guerrilha, obviamente, sdo diferekas praticadas na década de 80. O

qgue era considerado audacioso naquela época, bde ger encarado como algo
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normal. A esséncia permanece, 0s principios deithsera tatica, a estratégia, todo este
conhecimento continua sendo utilizado para detemmanmelhor acdo. E, visto que o
mercado atual € muito mais competitivo que ha afs airas, uma caracteristica do
Marketing de Guerrilha torna-se ainda mais impdetam baixo custo.

Na internet, existem diversas formas de interag@o o publico que permitem a
discusséo, a producado e a reproducao das acoesrttetidg de Guerrilha como, por
exemplo,blogs flogs evlogs Estes recursos sdo muito bem aceitos pelos asuanis
suas ferramentas de criacdo e edicdo sdo de faeihdimento. Segundo Cauduro
(1998), com o surgimento da internet, qualquertoetpeitor pode transformar-se em
um emissor/ publicador.

A internet possibilitou a criacdo desses ambieniesiais, mas esta nova
linguagem, que pode ser percebida atualmente,usatavés do acesso frequente dos
usuérios. O desenvolvimento tecnoldgico nos me®<amunicagdo permitiu maior
liberdade de expressdo a esses usuarios. Por@anpaiblico que faz uso dessas
ferramentas ndo deve ser mais visto apenas comavwnpassivo para 0s anunciantes.
Este individuo virtual produz musica, imagens, ggldextos, participando, assim, de
um meio de comunicacdo. Diante desta realidadeyraaf tradicional de se fazer
comunicacao, seja virtualmente ou néo, deve sensgaa, pois 0 envio da mensagem
atraves do esquema emissor — receptor sofreucesa

As ferramentas do Marketing de Guerrilha sdo amargque ganharam evidéncia
devido a utilizacdo por parte das agéncias de itheerPor se tratar de um tema recente,
ainda existem divergéncias sobre o que pode sesidmado uma ferramenta de
guerrilha, sua definicdo de forma especifica epr@emo, sua nomenclatura. Diante das
necessidades do ambiente econémico atual, as gaisderramentas utilizadas pelo
Marketing de Guerrilha sdcAmbushMarketing ou Marketing de Emboscada, Arte
Urbana, Eventos e Patrocinios, Marketing Invisiwngrketing Viral, Performance,
Propaganda ER Stunt

AmbushMarketing ou Marketing de Emboscada é uma ferréaangoe permite a
interacdo com o publico no ambiente fisico em gs® ese encontra. O contato,
inesperado e agradavel, ocorre em situacdes eno quiblico estd a vontade. Desta
forma, essa exposicdo a um publico altamente sdgdwmpermite, além de diverséo,
persuasdo a um custo muito baixo.

O AmbushMarketing ou Marketing de Emboscada também ézatlh para

enfrentar ou emboscar a concorréncia. Por exemgplando um evento ja possui um
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patrocinador exclusivo, é possivel participar degtavés de acbes periféricas, sem
precisar arcar com 0s custos que cabem ao patdocimaal do evento. O objetivo
principal € proporcionar maior conhecimento da mgwato ao publico.

A Arte Urbana, também chamada por algumas agédeiddarketing de Rua ou
Intervencbes Urbanas, tem por objetivo o contateetai com o consumidor,
potencializando o conhecimento entre ambos. O tomi@eto no ambiente externo
permite uma credibilidade instantanea por partpudico. A repercussao € imediata e,
dependendo da ousadia da acéo, pode tornar-seidonta midia de forma gratuita.

A criatividade dos guerrilheiros permite a utifaa de ferramentas tradicionais,
como Eventos e Patrocinios, de forma eficaz e gwmnor custo. No Marketing de
Guerrilha, estas ferramentas tendem a gerar umioeEmento entre os envolvidos. Os
eventos e patrocinios podem ser culturais ou a@gpsriou de outros géneros, 0
importante é que estes sejam adequado a empresaast@& proporcionando. Também
devem ser bem localizados e focados no publico-gdeamitindo, assim, traduzir na
acao o posicionamento da marca.

O Marketing Invisivel tem por objetivo atingir allfdico de uma forma nao
comercial. Ou, atingi-lo, sem que este percebasgueata de uma acéo comercial. Esse
contato permite que a empresa passe adiante inféewaidéias, opinides sem que o
publico esteja ciente da persuasédo a que esta sebdwtido. Dessa forma, o publico
nao apresenta nenhuma resisténcia e estd comphééameceptivo a qualquer
informagé&o sobre produto, servigo ou marca.

O Marketing Viral € a ferramenta utilizada pardisseminacao de informacéo,
tanto no ambiente virtual como no fisico. E necéss@nhecer e compreender o que
pode, ou ndo, emocionar o publico-alvo e de quadosera aplicada a acdo para que
tenha o impacto esperado junto ao publico. Paisudgdcdo de uma idéia ou opinido,
também é necessario identificar as pessoas certas.

Perfomance é uma ferramenta que permite o codietto com o publico em
ambientes externos. Shows relampagos, teatro, gilasseentre outros, sdo artificios
utilizados para chamar a atencéo das pessoasa pasgnsagem desejada. Para que as
acOes tenham repercussao maior, as agéncias prodde sua gravacao para
transformé-las, outra vez, em contetdo novo, destapara a internet.

A propaganda de guerrilha utiliza basicamente esmmos meios da propaganda
tradicional. A diferenca esta na atitude, na focom que a guerrilha faz uso desses

recursos. O baixo custo € uma de suas caractasisfior isso, a propaganda ocorre em
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veiculos muito segmentados para atingir diretamemi@éblico-alvo. Mas néo significa
gue uma propaganda de alto valor financeiro nasgear considerada guerrilha.

E, finalmentePR Stun# uma ferramenta para chamar atencéao, produzatoe f
concretos e inusitados. A guerrilha aposta nestarfenta, pois ela permite falar
diretamente com o publico-alvo. A irreveréncia oueievancia do fato provoca a
geracdo do boca-a-boca e a divulgacdo na midian&spa. As agéncias podem tentar
garantir que a informacdo sobre o fato saia naanidicentivando-a por meio de
assessoria de imprensa.

De forma resumida, as ferramentas utilizadas,, Ipgj@ Marketing de Guerrilha
s6 serdo caracterizadas como tais quando foremagie@mscom o objetivo de
potencializar o boca-a-boca, chamado tambérbute ou a midia espontanea. Todas
elas se colocam como parte integrante do meioyagiteo, relacionando-se e
promovendo um envolvimento maior com o publico. {0dao, é necessario ter critérios
para que esse contato continue pertinente ao getivob Os meios néao tradicionais
utilizados pela guerrilha devem valorizar e potaliwar a relevancia do contetudo das
mensagens. E necessario bom senso, pois o limite @wmusado e o inadequado pode
ser muito fragil. E o equilibrio entre 0 meio e anmsagem € fundamental para que haja
uma comunicagdo adequada e sem prejuizos Moree. €

Segundo Vazquez (2003), a ética € a ciéncia ogtéiga e fundamenta certo
tipo de comportamento moral. E a moral trata-serilecipios, normas ou regras de
comportamento, adquiridos por habito. Assim, a inesté relacionada com a pratica e
com o cotidiano enquanto que a ética é o estuda.deéstdo, pode-se afirmar que a
ética € a parte teorica, € o estudo, a reflexdguestionamento. E a moral esta
relacionada a pratica, € um conjunto de valorasneipios adquiridos ao longo da vida
que levam a um padréo de conduta.

Todo individuo age de acordo com seus principiogis e podera ser julgado
moralmente por suas atitudes. Além de agir confosees valores e principios, o
individuo, enquanto ser social, deve respeitar agutregras impostas por uma
organizacao que visa o bem-estar e a boa convevéeaitro de um grupo social. Como
os valores morais sado baseados no cotidiano eahdage de cada local, estes valores
podem mudar de acordo com cada estado, pais, tinamte.

Dessa forma, os aspectos da ética mereceram megnti@acdo em textos legais,
tanto no Brasil como em outros paises. MoreiraZp@0loca qudia um dever ético de

cumprir a lei. Direitos antiéticos nao devem segreixlos, mesmo que amparados por
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lei. Ou seja, antes da lei, vem a ética e ndo éperndo esta proibido por lei que se
deve fazer sem questionamento.

Contextualizando a ética na Comunicacao, tem4se 1857, a aprovacao do
Cadigo de Etica dos profissionais de propagandabtigidade durante o | Congresso
Brasileiro de Propaganda. Segundo André (1994f eétligo teve sua aplicacdo
obrigatéria pelo artigo 17 da Lei n° 4.680, dehjrde 1965, que regulamentou a
profissdo de publicitario e agenciador de propagamnkste momento, o texto legal
passa a ratificar o Cédigo de Etica de 1957, géiemifio era considerado apenas como
uma recomendacao aqueles profissionais que atuarapublicidade e propaganda no
pais. Contudo, pode-se dizer que ele foi substifuid pratica, 13 anos depois pelo que
se denominou Coddigo Brasileiro de Auto-RegulamémaRublicitaria. Em abril de
1978, ele foi aprovado pelo Il Congresso Bragilele Propaganda, tendo por objetivo
a defesa do consumidor, da imagem dos profissi@éds interesses das empresas. O
CONAR, Comissdo Nacional de Auto-Regulamentacdoli¢hdltia, passou a ser
responsavel pela fiscalizacdo e aplicacdo dastagées deste Codigo até os dias de
hoje. Pode-se, assim, falar de uma evolucéo retdrag de definir aspectos éticos para
a area de Publicidade e Propaganda no Brasil.

Outra lei que veio a estabelecer normatizacoepradissionais de publicidade e
propaganda é a Lei n°. 8.079, de 11 de setembi®@l& que dispds sobre a defesa do
consumidor. Segundo Filomeno (2000), somente caenio CONAR né&o bastou para
inibir e coibir os abusos praticados por agénceagpublicidade, anunciantes e veiculos
de comunicac¢do. Diante disso, o Cdodigo de Defed@aatsumidor veio a disciplinar a
questao da Publicidade prevendo, até, a possithdide reaver perdas e danos aos que
fossem lesados pela publicidade abusiva ou engaBnti#o, € dentro desta realidade de
leis e regulamentos que os profissionais brasfietrabalham até hoje. O Caodigo
Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria@eho mais completo desta area no
pais e também o mais utilizado em processos dealafe consumidor, juntamente com
a Lei do Direito do Consumidor.

A ética esta presente na vida dos individuoscadgyos de ética e regulamentos
e se dispbe a interferir nas acbes pessoais ousgoofais de forma positiva
Infelizmente, ndo se pode contar com o bom sendorde geral. Em todas as areas,
pode haver bons e maus profissionais. Aléem dissdem ocorrer falhas despropositais
dos profissionais e, nesses momentos, a éticaregatamentacdes devem entrar em

acao.
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O Marketing de Guerrilha, além de trabalhar conomado tradicionais, utiliza
suas ferramentas de forma ousada. O planejameatexecucao da acéo partem do
principio da ousadia para que esta tenha seuswvalsjete guerrilha alcancados. Dessa
forma, exige dos profissionais uma criatividadesguaem limites. Por isso, algumas
acoes de Marketing de Guerrilha sdo mais suscetévavaliacdo ética. E, ainda, pode-
se afirmar que algumas ferramentas de guerrilhaigsir ja provocam discussdes éticas,
como o Marketing Invisivel.

O Marketing de Guerrilha enfatiza que deve haverplanejamento para cada
acao. Este, por sua vez, possibilita uma adequagi#® o meio utilizado e a mensagem
que se deseja transmitir. Afirma, ainda, que a @g&e ser aplicada de forma coerente
com a marca envolvida em tal comunicacéo. Poréamapisso ndo ocorre, o resultado
pode ir além de uma comunicacdo nao eficiente. Bedexemplificar pelo caso
ocorrido em janeiro de 2007, da marca de bebidegétiea Red Bull, cuja agdo gerou
polémica em todo o pais. Nesse caso, faltou, aEaddquacéo, ética e bom senso por
parte da marca.

A acado constituiu-se na distribuicdo gratuita abitbas energéticas. O fato
negativo esta no local escolhido e na abordagemxda. Acidentalmente, um grande
buraco abriu-se nas obras de um metrd, em Sao,Reularimeiro semestre de 2007.
Enquanto a busca por sobreviventes ocorria, asqiosas distribuiam, gratuitamente, a
bebida energética aos bombeiros, grupo de resgattas curiosos que la estavam. Em
meio ao desespero dos familiares, as promotoraguiagas e vestindo uniforme
provocante, ofereciam a bebida e fotografavam a,gg&®vavelmente, para fazer uso
das imagens num segundo momento. Outro fato que gpedanalisado é que toda a
imprensa estava cobrindo o acidente. Portanto nseibege-se que a Red Bull queria, ou
nao se importaria, se sua colaboracdo a tragédse fdivulgada gratuitamente pela
imprensa que estava no local.

Realmente, a atitude da Red Bull, nesse ocorridmou-se conteudo na
imprensa nos dias seguintes. Contudo, ndo da raames;, talvez, a Red Bull esperasse:
as criticas dirigidas a empresa enfatizaram a agaw oportunista. Tal repercussao
obrigou a Red Bull a se pronunciar e, assim, eldefendeu, alegando que nao se
tratava de uma agao promocional, nem havia sidoejdda pela empresa para se
aproveitar da tragédia. A assessoria informou cu@ramotoras tém por orientacao
distribuir a bebida para pessoas em situacdo dsagcancomo caminhoneiros,

esportistas e bombeiros.
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Boa inteng&o ou n&o, coincidéncia ou ndo, a passatps trés promotoras da
Red Bull foi considerada, no minimo, inoportunantiada tragédia que estava
ocorrendo. A distribuicdo de bebidas a caminhose@cesportistas ndo interfere em
suas atividades e néo agride a ninguém. Porém|daa@ meio a uma tragédia em que
ainda se procuram sobreviventes, distribuindo,usieé, aos parentes das vitimas,
remete a desconsideracdo aquela realidade. Essac8ertornou-se mais evidente, pois
a Red Bull possui um posicionamento irreverenéiao e festivo. E, dessa forma, suas
promotoras a representaram. Quanto a respeitatelidan termos publicitarios, também
existem regras a serem cumpridas. Segundo Anded (p998), o Cdodigo Brasileiro de
Auto-Regulamentacao Publicitaria, no artigo n°dr@yé: ‘Toda atividade publicitaria
deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade daspa humana, a intimidade, ao
interesse social, as instituicdes e simbolos naigyras autoridades constituidas e ao
nucleo familiar’

Aproveitar-se de boas oportunidades para divulga marca pode ser aceitavel
e comum. Mas ndo quando esta ocorre da maneir@adpli pela Red Bull,
aparentemente, aproveitando-se de uma tragédiasgivel relacionar-se com esse tipo
de situacdo de forma positiva, através do engajgmmerda real ajuda. Portanto, o
envolvimento da marca em situacdes tragicas demetez ao consumidor os valores de
solidariedade expostos na atitude da empresa. rhegéd, ndo € permitido ao
profissional de propaganda utilizar-se de qualcaréficio para promover sua acao
comercial, sem fazé-lo de forma ética. Segundo (1994, p. 42) o Codigo de Etica
dos Profissionais de Propaganda, no terceiro prel@mpreconiza: O profissional da
propaganda, para atingir aqueles fins, jamais induo povo ao erro; jamais lancara
mao da inverdade; jamais disseminara a desonesti@gaol vicid No caso da Red Bull,
nao se pdde notar uma atitude, por parte da magada a intencéo de realmente ajudar
naquela situagédo. Esta sim seria a Unica atituditdael e eticamente correta naquele
momento.

Ja a marca de cerveja Kaiser fez uso do Markegn@uerrilha para promover a
volta de seu garoto propaganda, o Baixinho da KafSefato negativo nessa acéao,
ocorrida em outubro de 2006, € que, para provodarca-a-boca, a empresa produziu
uma situagao, supostamente, irreal. O garoto pevukgfoi fotografado com uma atriz,
nacionalmente conhecida, em clima de romance. @viabu manchete e matéria nas
revistas nacionais e foi divulgado como real. N&toente, os consumidores passaram a

discutir sobre o0 assunto, pois 0 garoto propagar@a havia mais aparecido em
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comerciais da Kaiser e, agora, também namoravauwrnanmulher 29 anos mais nova
que ele. Enfim, ap6s 15 dias, a Kaiser divulgoursmaa campanha e nela estavam os
dois atuando no comercial de televisdo. Para arraalos profissionais de marketing,
essa acdo foi devidamente planejada para que diveSEpercussao que teve e o
comercial exibido poucas semanas apos o fato,rowenfia esta opinido.

Certamente, a volta do garoto propaganda naotearta repercussdo se néo se
tivesse gerado o boca-a-boca em funcdo de seutsumdscionamento com a atriz.
Dessa forma, o Marketing de Guerrilha alcancou séjstivos. Porém, a falta com a
verdade ou a divulgacdo de uma informacgéo de fakibé ndo € eticamente correto. A
responsabilidade fica ndo apenas com a marca,amd®m com 0s meios que fizeram
a divulgacdo do fato, pois, provavelmente, colataonacom o que foi chamado de
“jogada de marketing”. Se tal fato fosse comproyaaioda estaria indo contra as
normas de identificacdo publicitaria. Segundo Ar{d8®4, p. 100), o Cédigo Brasileiro
de Auto-Regulamentacdo Publicitéria, no artigo °d&fine: “A peca jornalistica sob
forma de reportagem, artigo, nota, texto-legendagoalquer outra que se veicule
mediante pagamento, deve ser apropriadamentefidadé para que se distingua das
matérias editoriais e ndo confunda o Consumidor.”

Outro caso que teve grande repercussao por invemdato foi o da marca de
automoveis Nissan. Para promover o lancamento deawm carro, em marco de 2007,
a marca criou uma banda e todo o material reladmm@aela.The Unclesra a suposta
banda que teria feito sucesso nos anos 70 e agtaaaeretornando com um novo
album. Entéo, produziram a banda, com seus qu#dresaintegrantes, suas mausicas,
seu video-clipe, setsite etc. A agéncia responsavel pela acdo também criou
comunidades para espalhar a informacdo, o queraeteaza como marketing viral.
Até mesmo o fa clube da banda foi providenciada gae parecesse real.

Apoés a criagdo da banda e todo seu conteldo defitarna-la real, ou ao menos
instigar ao maximo a duvida sobre a sua real ex&é houve uma divulgacdo da
mesma. A musica tocou nas radios. Os musicos pantion de entrevistas em radio e
programas de televisdo e, ainda, houve anunciognddalso show em revistas de
grande circulacdo. Como citado anteriormente tigan® 30 do Codigo Brasileiro de
Auto-Regulamentacdo Publicitédria define a iderdif@o adequada para distinguir
conteudo editorial e publicitario, o que ndo ocoerresse caso. Com o objetivo de

promover a discussdo e 0 boca-a-boca alcancadmpeega, numa segunda fase da
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campanha, revelou que se tratava de uma acado daménttdo, as pecas passaram a
conter imagens do novo modelo da Nissan.

N&do se pode negar que essa campanha obteve ventagese utilizar do
Marketing Viral, a principio sem identifica-lo concealmente. Os consumidores que
assistiram o comercial do automdvel ja tinham, mscgente ou conscientemente,
informacBes sobre a propaganda. A musica j4 erheciote, 0os atores, o clima da
campanha, tudo atingiu o publico de forma difere@ecomercial se destacou dos
demais, pois o publico ja procurava por uma respadbre aquele boca-a-boca.

Entretanto, o fato de a acédo comercial ter sidelagla depois que a repercusséo
atingiu niveis desejados pela empresa ndo dimirfaita de comprometimento com a
verdade. A divulgacdo de um falso show de uma banda ndo existe pode ser
considerada como propaganda enganosa. SegunddzS@ads, p. 258), o Cddigo do
Consumidor, no artigo n® 36, afirma: “A publicidadeve ser veiculada de tal forma
que o consumidor, facil e imediatamente, a identdi como tal.’Portanto, a acdo da
Nissan também vai contra este artigo, pois os ®salque ja vinham sendo trazidos na
divulgacdo da suposta banda, e que tém total cdaréom o resto da campanha do
novo modelo, ja estavam sendo percebidos peloqmibkm que este soubesse o real
motivo.

O caso do langcamento de um novo modelo de autdrdév€itroén, chamado
C4 Pallas, também teve grande repercussdo na nAidestratégia de lancamento,
baseada no Marketing Viral, fez uso de uma notfoal e catastréfica. Em junho de
2007, a marca divulgou, no portal de noticias Esiasl UOL, a informagdo de que um
asteroide, chamado Pallas, poderia se chocar carfieara.Essa manchete, misturada
as outras noticias e com formato jornalistico,r@saificientemente polémica. Porém,
para garantir que o boca-a-boca se perpetuassélicq ao clicar ndink da noticia,
era encaminhado a outsde cuja informacédo era mais detalhada, mas aindadiagée
da seriedade do assuntosi@ chamava-se Mundo da Astronomia e foi estruturaada p
convencer os visitantes de que se tratava de iafgyes confiaveis. As informacdes,
realmente, convenceram o publico e causaram céarimga Em poucas horas, a falsa
noticia virou comentario emitese blogs Apesar de haver uma pequena indicacdo de
publicidade na primeira noticia, o conteldo e soiné& de aplicacdo foram téo
comprometidos ao simular a realidade que algumdi®sé outrossites de noticia
veicularam como sendo verdadeiro. Obviamente, la@weontexto preparado para a

campanha, a noticia tornou-se veridica, para muttasa que esse tipo de situacado néo
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ocorra, conforme André (1994, p. 98), o Cdadigo Beas de Auto-Regulamentacao, no
artigo n° 24, prevé: “Os anuncios ndao devem ap@ano medo sem que haja motivo
socialmente relevante ou razéo plausivel.”

A noticia foi retirada, silenciosamente, do poHatadédo e a grande repercusséo
negativa obrigou a UOL a se retratar em sua patgnaternet. A empresa esclareceu
gue a noticia do impacto do asterbide contra oepdaera falsa e que a campanha
publicitaria havia sido retirada. Ainda complementafirmando que a UOL repudia
publicidade que imita conteudo jornalistico e codfel 0 publico. Enfim, apesar de
repudiar, o veiculo contribuiu para um grande t@n® ao publico e outros veiculos,
que também tiveram que retirar informacdes e expho publico do que se tratava tal
noticia. A campanha da Citroén seguiu e 0s contedlds chamadas stes foram
alterados.

O motivo principal da polémica em torno desse das@ semelhanca com o
conteudo jornalistico e o esfor¢o feito para quaesnsagem publicitaria tomasse ares
editoriais. Agindo dessa forma, a marca aproves®uta credibilidade que esta area
possui para promover o viral. A repercussdo, oberdm foi negativa, pois 0 que
levava ao boca-a-boca e a busca sobre maioresnagdes em relagdo ao caso era um
fato tragico e catastrofico. A sensacdo ruim erdalno viral foi contagiante entre
aqueles que discutiam o fato. O que se pode gquestoqual a vantagem de se vincular
um fato tdo negativo, como o fim do mundo, a uncdamento de um carro. A
relevancia da mensagem falsa n&o existe para amichsr. Aplicar o Marketing Viral
dessa forma, nesse caso, talvez, ndo tenha tramsidtados positivos para o
langamento, pois a marca nao interagiu de forméiy@msom seu publico. Segundo
André (1994, p. 45), o Cédigo de Etica dos Prafisais da Propaganda, no artigo n® 20
define que: “A propaganda € sempre ostensiva. Aiffoé&gdo e 0 engodo que,
escondendo a propaganda, decepcionam e confundeablico, sdo expressamente
repudiados pelos profissionais de propaganda.”aRtwrt houve uma grande falta de
bom senso e ética por parte dos profissionais eiuhs.

A falta com a verdade, com a real intencdo, esisepte nos casos negativos da
Kaiser, da Red Bull, da Nissan e da Citroén. Dedaicaom André (1994, p. 96), o
Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publictém seu artigo primeiro, afirma
que: “Todo anuncio deve ser respeitador e confeseas leis do pais, deve ainda, ser
honesto e verdadeiro.” Portanto, se havia uma g¢atercomercial, esta deveria estar

exposta para que o publico ficasse ciente. E, megra@ acgéo tenha sido revelada em
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um segundo momento, o consumidor pode percebéat@ econa armadilha. Se havia,
em determinada ac&o, uma segunda intencdo, o cmupode questionar o0 motivo
pelo qual esta ndo estava exposta. E, no momentperaste questionamento fica sem
resposta, o consumidor pode entender que, talvemtiwvo ndo deva ser esclarecido a
ele. Desse modo, o consumidor sente que, de altprma, foi enganado.

Esses recursos de guerrilha tém sido utilizadosroaior freqiiéncia. Por isso, o
consumidor deve estar atento a opinides em salbatdgpapo ou informacgdes de certos
blogs Para o consumidor, € quase impossivel saberrtes apinides sdo espontaneas
ou sdo pagas por uma empresa. No Marketing InVisiumndo determinada marca
implanta pessoas para interagirem com possiveguotidores, 0 maior risco é que esta
acao seja exposta. Isso significaria a rejeicamaleca por parte do publico. Enquanto
alguém da um falso depoimento, uma falsa opinid@anta falsas experiéncias, de
forma ndo explicita, esta sendo antiético, assimoca empresa que o contratou. A
responsabilidade ndo cabe apenas ao mentor da%®giondo André (1994, p. 96), o
Caodigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo Publi@taem seu artigo n° 3, define que:
“Todo anuncio deve ter presente a responsabilidaménunciante, da Agéncia de
Publicidade e do Veiculo de Divulgacéo junto ao §onidot”

Como o consumidor podera confiar numa informac@e fpi comprada? Na
comunicacdo de massa, nos casos de depoimentajsanciolor esta atento para a
informacéo, pois sabe que se trata de propaganflto@e acreditar ou ndo que certa
atriz ou ator esta sendo sincero fica por contaade um. Mas, pelo menos, ele tem o
livre arbitrio de duvidar, pois se trata de propaga ou seja, um depoimento
comprado. A propaganda disfarcada, seja no Markefiral ou no Marketing Invisivel
nao é eticamente correta. Segundo André (19945).tdl utilizacdo, por parte dos
profissionais, é repudiada pelo Cédigo de EticaRtofissionais da Propaganda que, no

artigo 24, recomenda:

Todos os profissionais de propaganda se compromeatem limites de sua
competéncia, a assegurar, por suas agfes, porutugdade e influéncia, o
cumprimento deste Codigo, devendo empenhar-senpatealizagdo dos menos
escrupulosos que comprometem a seriedade da Amfiss

O Marketing de Guerrilha apresenta muitos motipasa fazer uso do boca-a-
boca, atualmente, j4 que a propaganda tradici@talsaturada e os consumidores cada
vez mais resistentes a ela. Porém, o guerriheirmbém esta ciente de que tal
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resisténcia se deve a pouca credibilidade do magket da propaganda junto ao
publico. Portanto, pode-se ressaltar que, justamenmétodo mais confiavel para o
publico, o boca-a-boca, estd sendo utilizado dendondo ética. Como ficaria o
consumidor se ndo mais pudesse confiar no boc&ade para a guerrilha, qual seria
o caminho escolhido a partir desse momento? Egoililbom senso e ética séo
necessarios para que a ousadia do Marketing deil@Baardo ultrapasse limites. Agir
de forma antiética significa um prejuizo ndo apgras a marca e o consumidor, mas
para o proprio profissional de comunicacao.

O Marketing de Guerrilha, utilizado pelas agénaasguerrilha, € um tema
muito atual. Inclusive, existem divergéncias salmmo defini-lo. Além da divergéncia
entre definicbes de marketing e suas respectiveanientas, outro aspecto relevante e
atual € o impacto das inovacdes tecnolégicas naepso de comunicagdo. Tais
inovacOes estdo proporcionando transformacdes moepwm tradicional emissor-
receptor. Portanto, pode-se afirmar que ha outratem transicdo, cujas definicbes e
resultados serdo apenas compreendidos, em sumladel num futuro, talvez, ndo
muito distante.

Como pbde ser percebido, os casos analisadosarégte demonstram que, em
sua maioria, as acdes ditas como Marketing de (heersdo antiéticas, inclusive,
desrespeitando as determinac¢des dos codigos desstabelecidos para os profissionais
de comunicacdo no pais. Entretanto, € necess&@salt@ que somente o individuo
pode ser julgado moralmente, portanto, é a atitl@rofissional que determinara o
cumprimento, ou ndo, das normas éticas. E, destafa@ualquer agdo de comunicacao,
sendo ela de guerrilha ou tradicional, esta agéaiaos principios éticos e ser julgada
por tais atos. Porém, em especial, 0 Marketing der@ha, por obrigar-se a criar, de
forma ousada, deve garantir-se que, ao praticasag@o convencionais, seja através do
meio, da mensagem, ou da forma, manter-se-a delaisonormas e regulamentos
convencionais, dirigidos a todo profissional de aoioacgéao.

Na medida em que a propaganda estabelece um alidtwg o publico e o
convida a interatividade, percebe-se que a intamfga dela é vista como participativa e
ndo como intrusiva. Esse fato € positivo. Poréranda a guerrilha utiliza o Marketing
Invisivel para obter vantagens do consumidor deada, € necesséria a interferéncia da
ética, pois se trata de uma acao injusta. MasesesEs0s, como aplicar as regras do

Caodigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publictée o marketing é invisivel?
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Pode-se questionar, da mesma, forma para o Magketial: qual o veiculo, ou quais
os veiculos, dentre todos que participaram do, iz podem ser responsabilizados?

Existem consumidores que percebem as acdes délgueroutros ndo. Alguns
se sentem enganados quando cientes destas, oatrostnalmente, o que acontece,
também, é que existe uma perda de valores éticosndividuos precisam reagir a
velocidade dos acontecimentos e muitos valoresis&ados de lado. Porém, as acdes
antiéticas, percebidas apenas como brincadeira ale gosto, ou ainda, como uma
sensacional jogada de marketing, devem ser encadadforma mais rigorosa. Sabe-se
gue o que provoca hoje, amanha nao tem mais eteittessa forma, ampliam-se os
limites para suprir uma necessidade de chamamgé&des vender um produto, servigco
ou marca.

Os profissionais da comunicacdo ndo devem esquecEr possuem
responsabilidade em suas acdes e deveres para pabilico. Ainda mais quando sua
area esta desacreditada. Por isso, de forma alglewe,existir motivos comerciais que
justifiguem a falta de ética na atitude destesigsmiais. Nao se pode permitir que o
publico identifique publicidade como falsidade erketing como mentira. Concordar,
permitir, ou se omitir em relacdo aos aspecto@érds que atingem a comunicacao,
acaba por colaborar com a institucionaliza¢éo dorgio é ético.

Portanto, a ousadia, a irreveréncia e a articalagligente do Marketing de
Guerrilha sdo bem-vindas, porém, dentro de limétesos ja definidos e aceitos pelos
préprios profissionais da area. As regras forarabes¢cidas para que um bem maior
prevalecesse para todos os envolvidos na comupicagduindo seus profissionais. O
conhecimento dessas regras nao pode ser ignoraddeigado de ser posto em pratica.
Os profissionais de comunicacdo tém uma respoidaid maior que simplesmente
comunicar e, cientes disto, devem agir de formeatara cumprir sua funcdo no

mercado e na sociedade.

Referéncias bibliograficas

AGENCIA ESPALHE.Conceito e Proposta Disponivel em: <http://espalhe.com.br>
Acesso em: 08 Mar. 2007.

ANDRE, Alberto.Etica e cédigos da comunicacdo socia8. ed. Porto Alegre: Sagra
Luzzato, 1994.

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
IX Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regi&e Guarapuava — 29 a 31 de maio de 2008.

CAUDURO, Flavio Vinicius. O digital na Comunicac¢da: LEVACOV, Marila. et al.
Tendéncias na ComunicagaadPorto Alegre: L&PM, 1998. p. 56-69.

COSTA, Jodo Roberto Vieira d&omunicacdo de Interesse Publico: idéias que
movem pessoas e fazem um mundo melh@&o Paulo: Jaboticaba, 2006.

ERBOLATO, Mario.Deontologia da Comunicacdo SociaPetropolis: Vozes, 1982.
FILOMENO, José Geraldo Brito. Etica na Relacdo Fspr— Consumidor. In:
FEDERACAO DAS ASSOCIAC}OES EMPRESARIAIS DO RIO GRAEDO SUL,

| Forum Federasul de Etica Porto Alegre, 2000. p. 126-135.

KNIINIK, Mauro. Abertura. In: FEDERACAO DAS ASSOCQOES
EMPRESARIAIS DO RIO GRANDE DO SULL Férum Federasul de Etica Porto
Alegre, 2000. p. 16-21.

LEVACOQV, Marila. et al.Tendéncias na ComunicagcadPorto Alegre: L&PM, 1998.

LEVINSON, Jay ConradExceléncia no Marketing de Guerrilha 2. ed. S&o Paulo:
Saraiva, 1994.

LEVINSON, Jay ConradPropaganda de Guerrilha S&o Paulo: Best Seller, 1994.

LEVINSON, Jay ConradMarketing de Guerrilha para o século XXI. 1. ed. S&o
Paulo: Saraiva, 1995.

LEVINSON, Jay ConradCriatividade de Guerrilha — torne o marketing de sa
empresa irresistivel com o poder dos memes. ed. Rio de Janeiro: Mauad, 2004.

MARQUES, Claudia Lima. ENtica na Relacdo Empresa -ensGmidor. In:
FEDERACAO DAS ASSOCIACOES EMPRESARIAIS DO RIO GRAEDO SUL,
| Forum Federasul de Etica Porto Alegre, 2000. p. 110-125.

MOREIRA, Joaquim ManhdesA Etica Empresarial no Brasil. 1. ed. S&o Paulo:
Pioneira Thomson Learning, 2002.

RIES, Al; RIES, Laura.A Queda da Propaganda. Da midia paga a midia
espontaneaRio de Janeiro: Campus, 2002.

RIES, Al; TROUT, JackMarketing de Guerra. Sao Paulo: Mc Graw-Hill, 1986.
SCHULTZ, RobertoO publicitario legal. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2005.

SROUR, Robert HenryPoder, cultura e ética nas organizacoesio de Janeiro:
Campus, 1998.

VAZQUEZ, Adolfo SanchezEtica. 24 ed. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira)20

15



