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Resumo

Este estudo apresenta uma andlise das teorias latino americanas de comunicagdo de
Nestor Garcia Canclini, Jesus Martin-Barbero e Luiz Beltrdo como ferramental tedrico a
ser utilizado nas estratégias do planejamento do Marketing de Guerrilha. A América
latina tem caracteristicas préprias advindas da miscigenacdo de seu povo, faz-se
necessario entdo um olhar mais apurado sobre suas peculiaridade na hora de uma
empresa conceber as estratégias para se comunicar com seu publico alvo. Dessa forma,
essas teorias podem contribuir ao trazer a tona caracteristicas da comunicagdo latino
americana.
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Corpo do trabalho

1. Introducéo

Este trabalho prop6e discorrer sobre a importancia das teorias latino americanas
de comunicacdo de Nestor Garcia Canclini, Jesus Martin Barbero e Luiz Beltrdo como
ferramentas do marketing de guerrilha. Estas perspectivas sdo contribuicbes latinas
americanas fundamentais a consolidacdo de uma linha tedrica de mediacdes e

hibridizacdes.

Os trés tedricos apresentados discorrem sobre a realidade de uma America latina
hibrida, mediada, e de sua comunicacdo popular e folclérica. Suas propostas
fundamentais sao estudar a recepcdo dentro de uma cotidianidade ‘complexa,
contraditoria e multidimensional dos individuos’ que acontece no ambito familiar,
temporal, social e cultural. Ao mesmo tempo em que se instituem as ‘relagdes de poder

estruturadas e histdricas as quais extrapolam suas praticas’(LOPES, 1997. p. 163)
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O termo marketing de guerrilha foi cunhado pelo marketeiro Jay Levinson, que
tem em sua carteira de clientes empresas como a Malboro e a Apple. No livro intitulado

‘Marketing de Guerrilha’, Levinson o define como:

(...) um método que utiliza as recentes estratégias de guerrilha no
campo do marketing, para planejar, lancar e manter a maior ofensiva
mercadoldgica possivel; seu objetivo é transformar clientes em
potenciais em consumidores reais, e investimentos de marketing em
lucros. (1989.p.8).

Desde 1989 o autor frisava a importancia das teorias para o0 marketing - que com
as mudancas de mercado deixa de ser uma arte para se transformar em ciéncias.
Segundo o autor, cada vez menos as estratégias sdo lancadas ao acaso, ou deixadas ao
‘capricho dos amantes da palavra e da imagem’. As grandes estratégias de mercado

encontram-se nas maos dos criativos empresarios obstinados, que agora ‘ocupam o

lugar do cientista’. (1989. p.68)

Entender o mercado e o comportamento do consumidor € o principal armamento
na hora de estabelecer as estratégias de guerrilha em marketing. A premissa basica a se
entender € que a comunicagdo empresarial se baseia em mais do que arte, porque a ‘arte

¢ maravilhosa. Mas a ciéncia € precisa.’ (1989. p.69)

Cabe entdo ao profissional de marketing ndo apenas tracar estratégia, mas
entender profundamente o comportamento e habitos de seu consumidor para
estabelecer, de forma mais eficaz, sua comunicacdo. Nesse sentido a escola latino
americana de comunicacdo pode contribuir grandemente ao desenvolvimento do
planejamento de comunicacdo de marketing ao ser utilizada, juntamente com outras
ciéncias, como referencial tedrico para o desenvolvimento das estratégias na guerrilha

de mercado.

O guerrilheiro, como cientista, ndo produz ciéncia académica, mas se apropria

da mesma e a utiliza nas relagcdes de mercado. Segundo Leninson:

A ciéncia esta 14 para que vocé a utilize como um guia. Ela é apenas
uma ferramenta, ndo um mestre. Passei-lhes essas descobertas
cientificas a fim de que vocé tivesse acesso a0 armamento mais
avancado para seu ataque com marketing de guerrilha. Para ter
sucesso como guerrilheiro, vocé precisa estar atento aos fatos
cientificos, mesmo que ndo pretenda segui-los. (1989 p.88)
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Para entendermos melhor a importancia dessas teorias para marketing vamos nos
ater ao pensamento de seus maiores representantes. Em primeiro lugar, o hibridismo de
Canclini. O autor, busca perceber a ‘perda se sentido do ser moderno’. Na
desqualificacdo dos movimentos culturais de fins utdpicos e de progresso pelas teorias
da p6s modernidade. Desconstrdi essa visdo e investiga se a hibridiza¢&o ainda pode ser
estudadas com os mesmo instrumentos que costumava ser. Considera, ao analisar esse
processo, 0s cruzamentos socioculturais da América latina que mesclam o tradicional e
0 moderno. (1995, p.13)

Segundo ele, esses encontros e reelaboracbes combinam e mudam como
resultante da reconversdao econdmica e simbolica. Como exemplo a forma “com que os
migrantes camponeses adaptam seus saberes para viver na cidade, e seus artesanatos
para interessar a consumidores urbanos; quando os trabalhadores reformulam seu
processo de trabalho frente as novas tecnologias produtivas sem abandonar suas crencas
antigas”. (1995, p. 14)

Em seguida, vamos nos ater a teoria das mediacOes pela Otica de Martin-
Barbero. O autor encontra na anélise historica dos movimentos sociais 0S meios como
espaco para mediacOes culturais e politicas. A dependéncia socio-econdmia latino
americana da lugar a um conceito de cultura mais dindmico e menos elitista. Em relacéo

constante entre a passagem do popular para o massivo.

Da mesma forma, os dispositivos de mediacdo de massa sdo ligados a estrutura
dos movimentos, legitimados pela cultura. Historicamente possivel devido a cultura de
massa ser constituida de utilizacGes, muitas vezes deformadas, da cultura popular,
integrando-a as demandas de mercado. A mediacdo produz uma resolucdo no

imaginario que produz consentimento ativo dos dominados.

O autor afirma que as mediagdes sdo esses lugares onde é ‘possivel compreender
a interacdo entre o espago de producdo e a recep¢do’, ou seja, aquilo que ¢ produzido
pela industria de comunicacdo ndo responde unicamente aos desejos e estratagemas
comerciais, mas também ‘as exigéncias de uma trama cultural e aos modos de ver.

(1992. p.20)
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Em terceiro lugar, as pesquisa de Luiz Beltrdo sobre a folkcomunicagao. Em
seus primeiros estudos, o autor acompanha as manifestagdes daqueles que estéo fora dos
centros de poder e decisdo. Considera-os marginalizados, no sentido de “um individuo a
margem de duas culturas e de duas sociedades que nunca se interpenetraram e fundiram
totalmente” (1980, p. 39).

Divide entdo esses individuos em trés grupos: rurais, urbanos e culturais. Dessa
forma, a folkcomunicacdo, preocupa-se em estudar principalmente os processos de
comunicagdo desses grupos. A forma como transmitem sentimentos, ideais, valores,
referéncias e conhecimentos. Perceber como apresentam uma visdo propria, diferente e
algumas vezes até questionadora da visdo institucionalizada dos grupos hegeménicos.
(1980. p. 105)

Por fim, analisar quais seriam as contribuicdes desses pesquisadores e suas
teorias com o trabalho do profissional em marketing, buscar entender por que essas
pesquisas podem ser ferramentas importantes na pesquisa do comportamento do
consumidor e no desenvolvimento das estratégias de comunicacdo dentro de uma

proposta de marketing de guerrilha.

Essa relacdo ndo busca entender seus habitos de consumo, mas verificar como
essas realidades latino americanas podem ser pensadas na hora de compor uma
comunicacdo empresarial que realmente estabeleca relacbes com os consumidores. Ao
lancar a luz sobre essas caracteristicas da comunicacdo latino americana, os autores
também constroem um arcabouco ferramental a ser utilizado no direcionamento e na
elaboracdo da comunicacdo empresarial com seu publico alvo, além das acOes
mercadologicas a serem desenvolvidas para o fortalecimento de uma marca dentro da

América latina.
2. Desenvolvimento
2.1 O Hibridismo de Nestor Garcia Canclini.

A nocéo de hibrido insurge, nos trabalhos de Nestor Garcia Canclini, da critica
tedrica mediante a crise da representacdo no pensamento ocidental contemporaneo, ao

capitalismo multifuncional e a desterritorializacdo que provoca. Esses sujeitos hibridos
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sdo emergentes e indissocidveis das diferencas e das marcas da urgéncia do presente. O
autor afirma que:

Sem duavida, a expansdo urbana é uma das causas que intensificaram a
hibridacgdo cultural. O que significa para as culturas latino-americanas
que paises que no comeco do século tinham aproximadamente 10% de
sua populacdo nas cidades concentrem agora 60 ou 70% nas
aglomeracdes urbanas? Passamos de sociedades dispersas em milhares
de comunidades rurais com culturas tradicionais, locais e homogéneas,
em algumas regibes com fortes raizes indigenas, com pouca
comunicagdo com o resto de cada nacdo, a uma trama
majoritariamente urbana, em que se dispde de uma oferta simbdlica
heterogénea, renovada por uma constante interacdo do local com redes
nacionais e transnacionais de comunicacédo. (1987. p.284)

Em sua analise, versa sobre as caracteristicas culturais e analisa como a
convivéncia de inumeras culturas estrangeiras na América latina gera processos de
mesclagem, a que ele chama de hibridismo. Dessa forma, propde refletir sobre os
paradoxos da tradicdo, modernidades e p6és modernidade e da falta de uma ‘politica
cultural moderna latino americana que regule um projeto com base nos principios da

modernidade, combinando novas estruturas, objetos e praticas’. ( 1995, p. 13)

Um dos principais focos de sua pesquisa € a cultura urbana e suas contradigdes.
Frutos da sedimentacéo de tradigdes culturais e lingiisticas com as dos setores politicos,
religiosos e educacionais ibéricos, que gestionam 0 processo emancipador, expansivo,

renovador e democratizador latino americano.

Essa temporalidade distinta, resultante das relacdes interculturais, explicariam a
ambiglidade desse processo. Mesmo com toda modernidade, ndo ha como negar a
mesticagem interclassista e a forma como causou formacg6es hibridas em todos os
extratos sociais latino-americanos. A decorréncia de diferentes tempos histéricos
coexistindo em um mesmo momento em uma heterogeneidade multitemporal, a
inexisténcia de projetos integradores seria referéncia na afloracdo de estranhamentos e
do fato dessas sociedades dispares, mesmo ocupando espagos comuns, ndo se
integrarem. Considerar a cidade por sua esfera pablica:

(...) ocupada por agentes que calculam tecnicamente suas decisdes e
organizam tecnoburocraticamente o atendimento as demandas,
segundo critérios de rentabilidade e eficiéncia, a subjetividade
polémica, ou simplesmente a subjetividade, recolhe-se ao ambito
privado. O mercado reorganiza o mundo publico como palco do
consumo e dramatizacdo dos signos de status. As ruas tornam-se
saturadas de carros, de pessoas apressadas para cumprir obrigagdes
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profissionais ou para desfrutar uma diversdo programada, quase
sempre conforme a renda econdmica. (1987, p. 285)

Para renovar os diversos setores de acordo com essa heterogeneidade € preciso
gerar uma ciéncia social ndmade e transdisciplinar. Investigar a sociedade em seus
circuitos hibridos, em cada um dos seus modos culturais, de forma a enxergar as
relacbes complexas entre o tradicional, 0 moderno e o pés moderno. Para isso propde a
realizacdo de estudos empiricos para verificagdo das discrepancias nas concepcoes de
modernidade, considerando a predominancia da economia e da politica como objetivos
da mesma. Observa que “ao chegar a década de 90, ¢ inegavel que a América Latina se
modernizou. Como sociedade e como cultura: o modernismo simbdlico e a

modernizagdo socioecondmica ndo estdo mais tdo divorciados” (1990, p. 233).

Analisa a cultura latino americana e examina as suas estratégias de ingresso na
modernidade levando em conta suas relagdes complexas e partindo do principio de que
a ndo ha uma ampla convic¢do de um projeto moderno e constitua metas a serem
atingidas. A pos modernidade é analisada ndo como uma etapa, mas uma forma de
problematizar equivocos que se estabeleceram com as contradices em dois processos
diferenciados e complementares. A recusa p6s moderna da producdo de bens culturais
colecionaveis e a condicdo popular ndo mais resultante do conhecimento dos bens

produzidos em uma comunidade fechada.

Canclini conceitua cultura como um processo em constante transformacéo,
defende o conceito de relativismo cultural onde todas as culturas tem organizacéo e
caracteristicas proprias intrinsecas a ela que devem ser respeitadas. Considera o
consumo como a principal caracteristica da cultura contemporanea. Critica o
eurocentrismo e sua relacdo de padrdes que considera os outras formas de cultura como

atrasadas em ndo civilizadas.

Afirma que os aspectos culturais globais ndo perdem sua relacdo com o local,
resultando a multiculturalidade hibrida. Chama a atencdo ao papel desempenhado pela
industria cultural e aborda a importancia da identidade e sua construcdo definida de

acordo com 0s interesses vigentes.

Sdo nas cidades, dentro da realidade urbana, onde acontecem as constantes

interacbes comunicacionais entre o local e o global. Dessa forma, investiga a cultura
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urbana como principal causa da intensificacdo da heterogeneidade cultural. A migracéo
do homem do campo para as zonas urbanas levou a comunidades dispersas, com suas
culturas tradicionais e homogémeas para grandes centros que agora dispde de uma
oferta simbolica heterogénea e renovada por constante interagdo com o mundo
globalizado.

Essa dificuldade para abranger o que antes totalizavamos sob a
férmula "cultura urbana", ou com as nogdes de culto, popular e
massivo, levanta um problema: a organizacdo da cultura pode ser
explicada por referéncia a colecGes de bens simbdlicos? Também a
desarticulacdo do urbano pde em ddvida que os sistemas culturais
encontrem sua chave nas relagbes da populacdo com certo tipo de
territério e de historia que prefigurariam em um sentido peculiar os
comportamentos de cada grupo. O passo seguinte desta analise deve
ser trabalhar os processos (combinados) de descolecionamento e
desterritorializagdo. (1987. p.290)

As colecdes especializadas de arte culta e folclérica foram um dispositivo para
organizar bens simbodlicos dentro de museus, salas de concerto e bibliotecas que 0s
separavam e hierarquizavam. Hoje, vemos dentro dessas mesmas salas antes dedicada
aos que eram cultos, obras de artistas que ndo mais acreditam nas obras e ndo aceitam
produzir materiais colecionaveis, ao lado de artistas classicos, objetos populares e
desenhos industriais.

Também no espaco urbano o conjunto de obras e mensagens que
estruturavam a cultura visual e davam a gramética de leitura da
cidade, diminuiram sua eficacia. Ndo ha um sistema arquiteténico
homogéneo e vao-se perdendo os perfis diferenciais dos bairros. A
falta de regulamentacdo urbanistica, a hibridez cultural de construtores
e usuarios, entremesclam em uma mesma rua estilos de varias épocas.
A interacdo dos monumentos com mensagens publicitarias e politicas
situa em redes heterdclitas a organizacdo da meméria e da ordem

visual. (1987, p.291)
Canclini gquestiona como promover interaces culturais democraticas a longo
prazo. Descreve e sintetiza quatro projetos basicos para a sociedade: democratizador - 0
movimento da modernidade em busca de educacdo, difusdo da arte e dos saberes na
busca de uma evolucdo racional e moral para todos. Expansionista - a tendéncia
moderna em estender conhecimento, controle e posse da natureza, da producdo, da
circulacdo e do consumo dos bens. Renovador - o aprimoramento e a inovacdo das
relacbes com a natureza, a sociedade livre de prescricdes e formas pré estabelecidas.
Emancipador - a producdo autoexpressiva e autorregulamentada das préaticas simbolicas

e desenvolvimento de mercados autbnomos.
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2.2 As mediacOes de Jesus Martin-Barbero

Desde seu primeiro trabalho Martin-Barbero versa sobre as discussdes da
contemporaniedade. Defende uma reflexdo critica sobre a sobre a comunica¢do na
América latina e encontra, na analise da historia dos movimentos sociais, 0s meios
como espaco para mediacdes, culturais e politicas. Discute a dependéncia socio-
econdmica latino americana em analogia aos ndcleos produtivos capitalistas. Busca um
conceito de cultura mais dindmico e menos elitista e, com foco na sociedade de classe,
uma cultura hegemdnica e as subalternas, em relacdo constante, como na passagem do

popular a0 massivo.

O popular, em sua dimensao real e historica, € tomado como parte integrante do
processo. Essa nova percepcao da variedade de identidades culturais e suas analogias
com a hegemonica leva a busca em entender 0 mosaico de representacdes da cultura nas

diferentes classes e épocas em toda América latina

Da mesma forma, os dispositivos de mediagdo de massa sdo ligados a estrutura
dos movimentos, legitimados pela cultura, historicamente possivel devido cultura de
massa ser constituida de utilizacbes, muitas vezes deformadas, da cultura popular,
integrando-a as demandas de mercado. Dessa forma, a mediagdo produz uma resolugéo

no imaginario que produz consentimento ativo dos dominados

A recepcdo € vista por uma perspectiva integrada dentro do processo articulado
pelas mediacdes. Estruturas encontradas nas praticas sociais do cotidiano que as
manifestam e as multiplicam. Dessa forma, Martin-Barbero estuda onde originaram as
construcdes que ddo limites e configuracdes a materialidade social e expressividade
cultural. Segundo ele as media¢des sd@o o lugar de onde é possivel compreender a
interacdo entre o espaco da producdo e o da recepcdo: o0 que se produz na televisdo ndo
responde unicamente as necessidades do sistema industrial e a estratagemas comerciais,
sdo também as exigéncias resultantes da trama cultural e dos modos de ver. (1992.
p.20)3.

® Las mediaciones son ese lugar desde donde es posible compreender la interaccion entre el espacio de la produccién
y el de la recepcidn: lo que se produce en la television no responde unicamente a requerimientos del sistema
industrial y a estratagemas comerciales sino también a exigencias que vienen de la trama cultural y los modos de ver
(Martin-Barbero, 1992. p.20)
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Para isso prop0e trés lugares de mediagdo — a cotidianidade familiar,
temporalidade social e competéncia cultural. E define como fundamentais as
contribuigdes latinoamericanas que se consolidaram a partir de meados dos anos oitenta,
em uma linha tedrica de mediagdes e hibridizac6es, propondo estudar a recep¢do como
um contexto complexo, contraditorio e multidimencional onde as pessoas vivem a
cotidianidade. Os individuos se inserem em relacdes de poder estruturadas e historicas,

as quais extrapolam suas praticas.

A recepcdo passa a ser vista como lugar, ndo etapa. Em diferentes tipos de
anacromias, a sociedade vive formacgdes culturais com temporalidades distintas, que
coexistem em ritmos e ldgicas proprias. O papel reorganizador da comunica¢do na vida
social, ajuda a reconhecer as novas fragmentagfes do sujeito social, a evolucdo das
tecnologias de comunicacdo reforcam as disparidades, servido como fonte de
informacdo e cultura para as camadas hegemdnicas, e como entretenimento para o

restante da sociedade.

Os meios trabalham com puablicos cada vez mais distintos, fragmentados em
sexo, idade, profissdo, interesses e estabelecem perfis pelos cruzamentos decorrentes. A
fragmentacdo cultural também ocorre do abismo entre os dotados de cultura letrada e de
cultura oral. O primeiro com capacidade cognitiva para ler e abstrair conhecimentos
enquanto o segundo dependente dos veiculos como cinema, radio e TV de forma a
provocar mais fragmentacao.

Os valores de nossa sociedade, de alguma forma, estdo sendo
refragmentados e rearticulados; ndo pela vontade dos publicitarios,
mas porgue a experiéncia social estd mudando profundamente, e I4 os
publicitarios fazem sua parte, tém sua iniciativa e seu poder, embora
um poder muito relativo e que consiste menos em manipular, e mais
em saber observar, descobrir 0 que estd se passando. (MARTIN-
BARBERO, 1995. p.48)

Nesse contexto a mediacdo seria o pano de fundo em que as
manifestacdes culturais constroem suas estruturas. Um conceito sem contornos claros,
que contem em sua trama cultura, politica e comunicacdo. Apropria-se, recodifica e
resignifica particularmente aos receptores. Integra cultura e comunicagdo processando o

cotidiano. E a dinadmica comunicativa da cultura.

As mediacdes transformam tempo e espaco a partir das migracdes e do fluxo de

imagens. A identidade e a tecnicidade sdo fundamentais para pensar esse processo de
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mutacdo cultural. As identidades e as cognitividades sdo imbutidas tanto na mediacéo
quanto na ritualidade. As identidades constituidas ndo como mediacdo, mas como
resultado das interacGes complexas dos sujeitos com o cotidiano. A tecnicidade, além de
mediar as relagdes entre ldgica de producdo e formato industrial, modela relagdes como
estatuto social da técnica, funcionando como organizador perceptivo do aspecto textual,

narrativo ou discursivo da midia.

2.3 A Folkcomunicagéo de Luiz Beltréo.

Foram os estudos de Luiz Beltrdo e sua tese de doutorado, em 1967, que
forjaram o termo folkcomunicacdo, mediante a analise das esculturas, objetos, desenhos
e fotografias deixadas pelos devotos nas igrejas e a forma como estes se tornavam

veiculos informativos do potencial milagreiro de seus santos.

Em seus primeiros estudos, acompanha manifestacfes daqueles que estdo fora
dos centros de poder e decisdo. Considera-os marginalizados, no sentido de “um
individuo a margem de duas culturas e de duas sociedades que nunca se interpenetraram
e fundiram totalmente” (BELTRAO, 1980, p. 39). Seu pensamento ainda os divide em

trés grupos: rurais, urbanos e culturais.

No primeiro grupo a comunicacdo acontece mediante canais interpessoais
diretos, relato de casos e regras sociais, transmitidas entre geracdes pela oralidade dos
mais antigos - lideres, representantes religiosos ou ancifes. No segundo, formado por
uma grande massa, a comunicagdo tem como caracteristica a dificuldade de abstracéo e
decodificacdo das mensagens, por caréncia de incentivo e oportunidades. O altimo, a
margem por contestar a organizagdo social, contrapor-se a politica e a filosofia vigente.
O mesmo pode conter-se nos dois grupos anteriores e também sdo divididos em trés
subgrupos: o messianico, o politico-ativista e o erotico-pornografico. O messianico,

composto por:

“..seguidores de um lider carismatico, cujas idéias religiosas
representam  contrafacdes,  adulteragBes,  exacerbacfes  ou
interpretacGes personalissimas de dogmas e tradigdes consagradas
pelas crencas ou denominacdes religiosas estabelecidas e vigentes no
universo da comunicacio social”. (BELTRAO, 1980, p. 103).

10
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O politico-ativista, “tem uma ideologia que a comunidade, em sua grande
maioria, considera exotica ou insuportavel. Sdo individuos decididos a manter estruturas
de dominag&o e opressdo vigentes ou revolucionar a ordem politica e social em que se
fundamentam as relacGes entre os cidadaos, empregando a forga como a arma principal
para impor suas diretrizes”. (BELTRAO, 1980, p. 104).

O erdtico-pornografico, por individuos que “ndo aceitam a moral e os costumes que a
comunidade adota como sadios, propondo-se a reforma-los em nome de uma liberdade
que ndo conhece limites a satisfacdo dos desejos sexuais e pratica hedbnicas

consideradas perniciosas pela ética social em vigor”. (BELTRAOQ, 1980, p. 104).

A folkcomunicacdo preocupa-se em estudar principalmente os processos de
comunicagdo desses grupos. A forma como transmitem sentimentos, ideais, valores,
referéncias e conhecimentos. Percebe como apresentam uma visdo propria, diferente e

algumas vezes até questionadora da visdo institucionalizada dos grupos hegemdnicos.

Analisa a comunicagdo massiva vivida em paradoxo com fenGmenos
comunicacionais pré modernos. Esses veiculos de folkcomunicacdo, remanescentes do
periodo medieval-europeu, operavam como decodificadores ou retransmissores de
mensagens da comunicacdo de massa. Poderiam ser eles os caixeiros-viajantes ou
caminhoneiros que trazem informacdo da vida la fora. Define entdo folkcomunicacao
como “o processo de intercaAmbio de informagdes e manifestagcdes de opinides, idéias e
atitudes da massa, através de agentes e meios ligados direta ou indiretamente ao
folclore” (BELTRAO, 2001, p.79)

Estuda os processos comunicacionais dos grupos marginalizados deve com foco
e aprofundamento nos processos direcionados a um mundo em particular, diferente da
visdo massiva dos meios, vinculando folclore e comunicag¢do popular a transmissao de

noticias e expressao do pensamento coletivo.

Ao ocorrer a transferéncia simbdlica entre os modos culturais, devemos
levar em conta que a reconversdo cultural que ocorre quando culturas interagem e que
em cada comunidade se da de forma diferente de acordo com as necessidades e ndo

apenas por imposicdo. Dessa forma, a compreensdo precisa dos processos
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folkcomunicacionais s6 é possivel ao se identificar os diferentes estagios de

modernizacdo e a p6s modernizagdo que ocorrem nas comunidades.

N&o se pode considerar o folclore ligado a uma cultura popular, nem
hierarquiza-las como mais ou menos cultura. A cultura dos marginalizado é recriada no
contexto social global, ligada ao cotidiano, em seus aspectos fisicos, simbdlicos e
imaginarios, sendo dificil separar o material do espiritual, o velho do novo, o sagrado do
profano, o original da réplica. Nesse cotidiano a cultura incorpora, assimila, representa,

recria-se.

3.4 O Marketing de Guerrilha de Jay Conrad Levinson.

O Marketing de Guerrilha usa criatividade na determinagéo de ferramentas para
estabelecer estratégias ndo convencionais e flexiveis de atuacdo no mercado. O conceito
se torna conhecido em 1984 com o langamento do livro Guerrilla Marketing Attack, de
Jay Conrad Levinson. Pioneiro em abordar novas formas de se fazer marketing nada
convencionais, abandona velhos conceitos e torna-se referéncia ao afirmar a
necessidade de reformulacdo do marketing tradicional para adaptar-se as mudancas de
mercado. Associa as estratégias de marketing a taticas guerrilheiras, como espreita,
ataque surpresa, armadilna e mobilidade, em busca de inovacdo em um mercado
saturado. (POSSAMAI, 2007)

A definicdo mais basica para o marketing é, de acordo com Kotler, “[...] um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e

servicos de valor com outros”.(2000, p.30)

Ainda segundo ele, para que o marketing de uma empresa funcione é necessario
observar ‘necessidades, desejos, demandas, produtos, valor, satisfacdo, qualidade, troca,
transagdes, relacionamentos ¢ mercados’. Para concretizar o processo deve-se buscar
fidelizar o cliente, torna-lo assiduo, leal. A estratégia ideal para atingir esse objetivo €
utilizacdo do marketing de relacionamento. Ele trabalha para manter a clientela dentro
de um mercado cada vez mais competitivo. Entende que, para se vender um produto, é
necessario antes definir um mercado alvo. Sera este o foco para onde devem se
direcionar as campanhas, estratégias e taticas dentro de seu planejamento estratégico.

Segmentar o mercado para economizar tempo e dinheiro. (KOTLER. 2000, p.68)
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O marketing de guerrilha é uma das formulas que tem como principal proposta
posicionar marcas e cativar a atencdo do consumidor em meio a um mercado
congestionado de informagdes. Segundo Levinson ‘todos os ataques de marketing
devem comecar com uma estratégia clara ¢ compreensivel’ e a estratégia mais

inteligente na guerra ¢ ‘aquela que permite atingir seus objetivos sem lutar’ (1989, p.91)

De acordo com ele é:

(...) um método que utiliza as mais recentes estratégias de guerrilha no
campo do marketing para planejar, lancar e manter a maior ofensiva
mercadoldgica possivel; seu objetivo é transformar clientes em
potenciais em consumidores reais, e investimentos em lucro. (1989,
P.79)

Utiliza-se de maneiras ndo convencionais para executar suas atividades de
marketing com orgamentos muitas vezes restritos. O termo é proveniente da guerrilha
bélica, tipo de guerra ndo convencional onde as principais estratégias sdo a ocultacdo e a
extrema mobilidade dos combatentes, em geral lancado de uma parte mais fraca contra
uma mais forte. A cada dia ganha mais adeptos devido a seus custos mais baixos
que o da propaganda tradicional, por ser uma boa alternativa para empresas com
recursos financeiros limitados, onde criatividade, ousadia, inteligéncia e planejamento

sdo mais importantes que o dinheiro.

Dentro do processo de venda Lenvinson considera ndo apenas o vinculo

comercial, mas também o humano e a esse respeito afirma:

E muito mais dificil estabelecer vinculo humano quando o seu cliente
ndo esta ali fisicamente para responder. Mesmo assim, se vocé tentar
ir em busca de um contato pessoal, chegard bem mais perto do que
ignora-lo completamente. Ndo assuma uma atitude falsa, seja humano.
Depois de obter o vinculo humano, ficara muito mais facil estabelecer
o0 vinculo comercial, e entdo conseguir a venda. (1989, p.79)

Acredita que o marketing é mais e mais enriquecido quando apoiado por outras
ciéncias que ‘acrescentam informagdes do comportamento humano’. E enfatiza:

‘Entenda aqui e agora que o marketing usa o maximo de ciéncia possivel.” (1989, p.70)

3. Consideracoes Finais
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A utilizacdo das teorias latinoamericanas de comunicagdo como ferramentas do
marketing de guerrilna ndo é a mais importante arma na guerra mercadologica, mas
deve ser considerada pela importancia de entender os processos de comunicacdo que
ocorrem dentro da realidade latino americana. A hibridizacdo, a mediagdo e a
folkcomunicacéo abrem perspectivas sobre as possiveis formas de se comunicar e como

se realizam dentro de nossa realidade.

Segundo Levinson cabe ao comunicador pesquisar e entender os referenciais
tedricos que ajudardo a estabelecer as estratégias o para atingir eficiéncia em sua
comunicacao, dessa forma, ‘quanto mais vocé usar essa pesquisa cientifica melhor sera

seu desempenho mercadologico’. (1989, p.86).

As informac0es corretas estdo ai fora. O seu trabalho é procurar, encontrar e
utilizar as descobertas para definir seu consumidor ideal, e em seguida agir
de acordo com esse conhecimento juntamente com as midias selecionadas,
uma mensagem criativa e uma missao publicitaria. (1994, p.35)

As pesquisas desses trés teoricos latino americanos em comunicacéo, analisam
caracteristicas proprias dentro do processo. Em um resumo do que tratado nos trés
primeiros capitulos desse artigo, a hibridizacdo de Canclini, analisa a forte migracdo das
cidades para o campo, a mesticagem intercultural, a hibridizacdo nos mais diversos

extratos da sociedade, sua ciéncia ndmade e transdisciplinar.

A mediacdo, estudada por Martin-Barbero, traz a tona a forma como a
elaboracdo da mensagem e o canal tem papel fundamental nesse processo. Seus
conceitos de cultura, mais dindmicos e menos elitistas, rompem com a sociologia e
apresentam um novo foco para se pensar as realidades culturais de cada comunidade,
num contexto mais concreto com as realidades da comunicacdo na Ameérica latina.

Analisa os movimentos populares em suas dimensdes reais e historicas.

Em Beltrdo aparece a figura do lider e as representacGes que a mesma possui
dentro de um determinado grupo. A forma como as referéncias e opinides do mesmo
influencia baseado nas convicgbes que essa comunidade que tem a respeito dessa
pessoa. Os objetos deixados pelos devotos na igreja para veicular o potencial de seus

santos protetores.

A saturacdo de propagandas e a falta de verbas para concorrer com as grandes

empresas faz com que a cada dia se busquem novos conceitos, novas idéias, novas

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Londrina — PR - 26 a 28 de maio de 2011

possibilidade. O marketing de guerrilha busca reinventar, renovar, criar novas midias,
acompanhando as constantes transformagdes do espaco urbano e de seus habitantes. Seu
diferencial é buscar seus objetivos investindo pouco capital, mas muito tempo, energia e

imaginagéo. (1989, p.14)
Quando lemos a afirmacéo de Canclini:

E necessario incluir nas estratégias descolecionadoras e
desierarquizadoras das tecnologias culturais a assimetria existente, em
sua producdo e seu uso, entre os paises centrais e 0s dependentes,
entre consumidores de diferentes classes dentro de uma mesma
sociedade. As possibilidades de aproveitar as inovacoes tecnologicas e
adequé-las as proprias necessidades produtivas e comunicacionais sao
desiguais nos paises centrais geradores de invengles, com altos
investimentos para renovar suas industrias, bens e servicos - € na
América Latina, onde os investimentos estdo congelados pelo peso da
divida e das politicas de austeridade, onde os cientistas e técnicos
trabalham com orcamentos ridiculos ou tém que emigrar, o controle
dos meios culturais mais modernos esta altamente concentrado e
depende muito de programacao exdgena. (CANCLINI. 1987, p.293)

Verificamos que, se a realidade aponta para um mercado com monopdlio de
grandes empresas internacionais, talvez seja nas sutilezas de sua comunicacdo que as

pequenas empresas conseguirdo a fidelidade tdo almejada de seus clientes.

Novas estratégias e novos conceitos aumentam as propostas por Levinson desde
seu primeiro livro, consideradas por alguns como imorais, por outros como criativas,
sdo novas taticas de mercado baseadas, além do comprometimento, nas vantagens
principais de um guerrilheiro em marketing: o conhecimento profundo de quem busca
sempre mais informacdes sobre definir, atingir, planejar e criar que os concorrentes; a
publicidade dirigida sob medida para o publico através do estudo detalhado das
necessidades e desejos dos consumidores selecionando os tipos de midia a serem
utilizadas para cada tipo de clientes, fazendo com que o publico-alvo sinta que estdo
falando diretamente com eles; a publicidade flexivel para adaptar-se as mudancas e em
constante aprimoramento e principalmente a ‘obrigacdo do guerrilheiro em aprender
sempre’. (1989, p. 50)

Todos estes novos conceitos apontam para a direcdo de que um bom profissional
de marketing deve conhecer cada vez mais seu mercado alvo, entende-lo, comunicar-se

com ele de forma a facilitar os lacos de relacionamento de forma participativa e
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integrada. AcBes como Buzz*, Astroturfing®, Arte Urbana®, PR-stunt’, visam estabalecer
as relacBes com os consumidores ndo apenas comerciais, mas humanas. Se é fato
cientifico que os valores das pessoas podem ser medidos e classificados. Conhecé-los
poderé ajudar bastante seu marketing. (LEVINSON. 1989, p.78)
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