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Resumo:

O marketing de guerrilha é uma ferramenta da Publicidade e Propaganda que
conta com ac@es diferenciadas para atingir o segmento alvo, com menos investimento
de tempo e dinheiro. No entanto, uma acao de guerrilha tem que levar em conta o
contexto onde sera inserida e 0 compromisso social que tem. Entender este contexto e
compreender o processo de construcdo e comunicacdo torna-se essencial para o
desenvolvimento das acOes de guerrilna que sdo capazes de produzir sentido nos
receptores. Assim, este trabalho tem como objetivo analisar a acdo de guerrilha feita
pela empresa Procter & Gamble, no langamento da campanha Avido do Faustdo, em
2010, buscando compreender o papel da comunicacdo social nesta acdo e aspectos
éticos.
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No mercado competitivo atual, cada vez mais as empresas e as marcas
procuram estratégias diferenciadas para se destacar dos concorrentes e, por intermédio
da comunicacdo, buscam direcionar suas mensagens aos publicos alvo.

Para isso, algumas empresas tém se utilizado de ferramentas ndo
convencionais para se ressaltar, uma delas é o marketing de guerrilha. A esséncia do
marketing de guerrilha é atingir as metas convencionais, como lucros e notoriedade,
com métodos ndo convencionais, seriam como investir energia em vez de dinheiro.

O marketing, em geral, nada mais é do que o esfor¢o continuo de coordenar

acOes e varidveis, a partir de determinados objetivos voltados a transacdo de bens e
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servicos, a fim de atingir o aproveitamento maximo dos recursos a disposicdo. E fato
que as agdes de marketing tém se ampliado de diversas formas, desde vender um
produto, a planejar e executar um projeto, a fixacdo de preco, a promocdo e a
distribuicdo de ideias, produtos, servicos e conceitos. No marketing, se uma empresa
quiser se destacar com novas estratégias e praticar novas taticas, pode-se utilizar
distintos recursos para obter o maximo de resultado, como no marketing de guerrilha.
Ao tratar este tema, queremos* analisar a ética nessas acdes de guerrilha.
Morin (2007) e Vazquez (2006) descrevem a ética como sendo um conjunto de regras
que regem as ac¢des de acordo com a moral e 0 bem. Os conceitos éticos sdo extraidos
da experiéncia e do conhecimento do individuo. Cada individuo deveria decidir sobre o
que é ou ndo ¢é ético, com base em suas préprias convicg¢des e na sua propria concepgao
sobre 0 bem e o0 mal.
Etica é a teoria ou ciéncia do comportamento moral dos homens em
sociedade, ou seja, é a ciéncia de uma forma especifica de comportamento
humano. A ética é a ciéncia da moral, isto é de uma esfera do
comportamento humano (VAZQUEZ, 2006, p. 23).

A moral, também, ¢é definida como um conjunto de valores e de regras de
comportamento, um codigo de conduta que, coletivamente, adotam que seja uma nocao,
uma categoria social, uma comunidade religiosa ou uma organizacao, adquiridos por
habito. Assim, a moral esta relacionada com a pratica e com o cotidiano, enquanto a
ética é o estudo desta.

A moral é um sistema de normas, principios e valores, segundo o qual sdo
regulamentadas as relagdes mutuas entre individuos ou entre estes e a
comunidade, de tal maneira que estas normas, dotadas de um carater historico
e social, sejam acatadas livre e conscientemente, por uma convicgdo intima, e
ndo de uma maneira mecanica, extrema ou impessoal (VAZQUEZ, 2006 p.
84).

Diante deste contexto, este trabalho tem como objetivo analisar a acdo de
marketing de guerrilha promovida pela Procter & Gamble®, uma empresa que reine um
enorme conglomerado de subempresas, produzindo alimentos, produtos de higiene e

limpeza, agéo esta desenvolvida para a campanha Avido do Faustéo, realizada na cidade

* Neste trabalho, utilizamos, no texto, a primeira pessoa do plural pela ndo neutralidade proposta pelo
método Semiologia.
° Disponivel em <http://www.pg.com/pt_BR/company/index.html> Acessado em 04. Jun. 2011, as 14h32.
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do Rio de Janeiro (RJ), que ocorreu no ano de 2010, em um periodo no qual o Rio de
Janeiro estava sofrendo diversas ameacas e ataques de traficantes.

Pretendemos compreender de que maneira os elementos compdem e constroem a
acao, tendo, como método de analise, a Semiologia, através de Roland Barthes, e das
categorias Cultura e Esteredtipo, de Barthes, Etica, de Edgar Morin, e Comunicagio
Social, de Luiz Martino.

O assunto pesquisado é de relevancia para refletir sobre acdes de guerrilha e seu
planejamento, buscando avaliar aspectos culturais e éticos que uma acao de guerrilha
deve contemplar, bem como o contexto onde esta inserida, e 0 papel da empresa ao
utilizar esta ferramenta de marketing e comunicacéo na relacdo com seus publicos de

interesse.

Como o marketing de guerrilha é uma ferramenta que se prop@e a alcancar um
grande publico, através de agdes diferenciadas e inusitadas, por meio deste estudo,
nossas questes da pesquisa sdo: De que forma a Cultura é determinante em uma acao
de marketing de guerrilna? De que maneira o Esteredtipo € particularizado na acdo de
marketing de guerrilha da empresa Procter & Gamble? Como a Etica é abordada na
acdo de marketing de guerrilha? De que modo a Comunicacdo da empresa Procter &
Gamble representa seu papel social?

De acordo com Levinson (1990), a origem do marketing de guerrilha teve
inspiracdo no proprio cenario de guerra. A associacdo foi feita com a guerrilha bélica,

afirmando que, mesmo com poucos armamentos, pode-se vencer uma guerra.

O marketing de guerrilha é uma agdo bastante diferenciada e segmentada e de
grande impacto e o termo foi descrito pela primeira vez por Jay Conrad Levinson, em
sua obra Marketing de Guerrilha, em 1982. Levinson foi o primeiro a discutir o conceito
de guerrilha e listou suas ferramentas, bem como suas principais caracteristicas e
pilares, especializando-se em marketing de guerrilha e publicando diversas outras obras
relacionadas ao assunto. Assim, é importante dizer que o autor tornou-se atraves de sua

inovagdo uma grande referéncia mundial.

De acordo com Levinson (2010), a alma e a esséncia do marketing de guerrilha é
atingir as metas convencionais, tais como lucros e alegria, com meétodos néo

convencionais, como investir energia em vez de dinheiro.
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Levinson (2010) diz que o marketing de guerrilha costumava ser praticamente
desconhecido pelas grandes empresas, embora algumas ja estejam diminuindo essa
lacuna. Como as pequenas empresas sofrem muito com a falta de recursos financeiros
para investir nas ferramentas de marketing tradicionais, torna-se necessarios buscar
novos instrumentos para se destacar e ser lembrado pelo consumidor, em um mercado
tdo competitivo. Para se destacarem neste mercado, as empresas utilizam armas mais

eficazes ndo convencionais, baseadas em inovacao e criatividade.

Levinson (2010) propde que o marketing de guerrilha tem trés pilares
importantes. O primeiro é criar novas midias e ac¢fes diferenciadas, abandonando as
midias tradicionais que muitas empresas se utilizam atualmente, criando, assim, novas
opcdes de comunicacdo seguindo a suas estratégias e ideias. A grande busca por midias
alternativas € um sinal de que a propaganda estd com sérios problemas e ndo esta
conseguindo atingir seu target®. O que fica evidente é que o nosso publico adaptou-se as
midias tradicionais, ficando cada vez mais seletivo ao receber as informacdes. O publico
recebe todos os dias milhares de informacbes e os intervalos na televisdo foram
descartados da vida das pessoas, assim 0s comunicadores se viram obrigados a misturar
propaganda com contetdo televisivo. Essas insercbes tém altos precos e ndo séo

ferramentas viaveis para as empresas de pequeno porte.

O segundo pilar do marketing de guerrilha é se utilizar da midia espontanea, essa
outra ferramenta tem duas formas de ser aplicada, a primeira € criar uma acao que seja
inusitada e que chame bastante atencdo, que de forma automética os veiculos de
comunicacfes noticiardo o acontecimento, e descreverd sobre a acdo desenvolvida e
com isso a empresa idealizadora da acdo acaba aparecendo nos principais canais de
veiculacdo e em diversas outras midias sem investir nada para isso, e a outra forma é
trabalhar muito a questao de press releases’ e materiais editoriais, que sdo enviados aos
veiculos de comunicagdo (LEVINSON, 2010).

O terceiro e ultimo pilar é o buzz marketing. O termo buzz significa burburinho.
Utilizando-se em marketing, pode-se ter uma ideia do que o termo significa: o vulgo
boca a boca. O objetivo do buzz marketing é gerar grande notoriedade nas ac¢fes

planejadas pela empresa, sem gastar grandes investimentos em publicidade. O principio

6 Target, palavra alvo em inglés, expresséo utilizada para definir publico-alvo (SAMPAIO, 1999).

" Press releases ou comunicados de imprensa, ou apenas releases, sdo documentos divulgados por
assessorias de imprensa para informar, anunciar, contestar ou responder a midia sobre algum fato que
envolva o assessorado, positivamente ou ndo (SAMPAIO, 1999).
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fundamental do buzz marketing é estimular os individuos a repassar uma informacé&o ou

propagar uma ideia.

Para compreendermos o0 objeto de andlise - a acdo de marketing de guerrilha,
promovida pela empresa Procter & Gamble -, através da Semiologia, serdo utilizadas as
categorias: Cultura e Esteredtipo, de Barthes, Etica, de Morin, e Comunicagdo Social,
de Honhlfeldt. Assim, neste capitulo, sdo apresentadas estas nogdes e, diante dessas
exposicoes, serd possivel aplicar tais categorias na analise deste estudo.

Para Barthes (2004), tudo é Cultura e ndo se pode afirmar que a Cultura se
opde a natureza, pois seus limites sdo desconhecidos. O homem precisa de uma
linguagem para se comunicar com o mundo que o arrodeia. Essa linguagem deve ser
composta de Cultura, ou seja, a linguagem do homem é a sua prépria Cultura.

Pode-se dizer que a sociedade estd culturalmente integrada, ou seja, 0 homem
esta sujeito a receber influéncias culturais de todas as partes do mundo, independente de
onde estiver. A propagacao da Cultura através dos meios de comunicacdo de massa se
amplia do local para o mundial, divulgando, transformando e se reinventando. “A
burguesia detém em principio toda a cultura, mas, ja ha muito tempo, ja ndo tem voz
cultural propria” (BARTHES, 2004, p.112).

De acordo com Barthes (1973), Cultura é o conjunto infinito das leituras, das
conversas, ainda que sob a forma de fragmentos prematuros e mal compreendidos, em
resumo, o inter-texto, que faz pressdo sobre um trabalho e bate a porta para entrar.

O Esteredtipo pode ser assinalado pelas manifestacdes de expressbes de
linguagens cotidianas, as quais 0 homem é caracterizado e levado a uma determinada
condicdo como se ndo pudesse haver outra.

De acordo com Barthes (2004), normalmente, o Estere6tipo é triste, porque é
constituida por uma decomposicao da linguagem, uma protese que vem tapar um buraco
na escritura, mas, ao mesmo tempo, ndo pode deixar nascer uma imensa gargalhada:
leva-se a serio; julga-se mais perto da verdade porque indiferente a sua natureza de
linguagem: é 0 mesmo tempo desgastado e grave.

Para Barthes (1973, p.38), a prépria linguagem politica € feita de Estere6tipo,
mas que visa por uma forma de linguagem, em crise, dissolvendo suas formas,
transformando suas expressbes e significados, ignorando sua forma real.
Transformando, assim, a simples produgdo da linguagem em situacGes ou agoes

enganadouras.
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O Esteredtipo nada mais é que uma palavra sem cerimdnia, que pretende a
consisténcia e ignora sua propria insisténcia, o Estereotipo ¢ a via atual da “verdade”, o
traco palpavel que faz transitar o ornamento inventado para a forma canonical,
coercitiva, do significado (BARTHES, 1973, p.57).

No entanto, pér o Esteredtipo a distdncia ndo é uma tarefa politica, pois a
propria linguagem politica é feita de Estere6tipos; mas é uma tarefa critica, isto é, visa a
por em crise a linguagem. Ficou evidente que em primeiro lugar, isso permite isolar esse
grédo de ideologia que estd em todo o discurso politico e ataca-lo como um acido capaz
de dissolver as partes sobressalentes da linguagem natural (BARTHES, 2004).

Em seguida, Barthes (2004) diz para desprender-se da razdo mecanicista que
faz a linguagem a simples resposta estimulo de situacdo ou de acdo, € ir contra a
producdo da linguagem a sua simples e utilizacdo enganosa. Logo adiante, ainda, é
sacudir o discurso do outro e constituir, em suma, uma operacao permanente de pré-
analise.

Conforme o autor, o Esteredtipo é, no fundo, um oportunismo, conformamo-
nos a linguagem domina, ou antes, aquilo que, na linguagem parece reger, uma situacao,
um direito; falar por estereétipos é colocar-se do lado da forga da linguagem, esse
oportunismo deve ser recusado.

Assim, pode se entender que o Estere6tipo nada mais é do que uma imagem
preconcebida de carater depreciativo e infundamentado, usado, principalmente, para
definir ou limitar o individuo, coisas ou situac@es.

Para VVazquez (2006), a Etica é a ciéncia que estuda, justifica e fundamenta as
avaliacdes das condutas humanas, certo tipo de comportamento moral.

Etica € um conjunto de regras que regem as acdes de acordo com a moral e 0
bem. Os conceitos éticos sdo extraidos da experiéncia e do conhecimento do da pessoa.
Cada individuo deveria decidir sobre o que é ou nao é ético, com base em suas proprias
convicgdes e no seu entendimento sobre o bem e o mal. No entanto, a Etica manifesta-
se para nés, de maneira autoritaria, € algo categorico, carater obrigatorio na exigéncia
moral.

Para Morin (2007), sua obrigagdo origina-se numa fonte interior ao individuo,
que o sente no espirito como uma ordem precisa de um dever. Mas a Etica provém
também de uma fonte externa, a cultura, as crengas, as normas de uma sociedade ou
comunidade. H4, certamente, uma fonte anterior, origindria da organizacdo viva,

transmitida geneticamente.
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Morin (2007, p. 15) coloca as primeiras propostas do que é Etica, para ele,
busca-se, com frequéncia, distinguir ética e moral. Usemos “ética” para designar um
ponto de vista supra ou meta-individual; “moral” para situar-nos no nivel da deciséo e
da acdo dos individuos. Mas a moral individual depende implicita ou explicitamente de
uma ética.

A moral também € definida como um conjunto de valores e de regras de
comportamento, um codigo de conduta que coletivamente adotam, que seja uma nocao,
uma categoria social, uma comunidade religiosa ou uma organizacao, adquiridos por
habito, assim, a moral esté relacionada com a pratica e com o cotidiano enquanto a Etica
é 0 estudo desta.

Pode-se afirmar que a Etica é a parte tedrica, é o estudo, a reflexdo, o
questionamento. A moral esta relacionada a pratica, € um conjunto de valores e
principios adquiridos ao longo da vida do individuo que levam a um padréo de conduta.

Portanto, todo individuo age de acordo com seus principios morais e podera ser
julgado moralmente por suas atitudes. O individuo, além de agir conforme seus valores
e principios e enquanto ser social, deve respeitar outras regras impostas por algumas
organizacGes que visam o bem-estar e convivio harménico dentro de um grupo social.

De acordo com Poyares (1974, p.28), Comunicacdo Social é o complexo de
fendmenos de interacdo formado, pelos veiculos, pelas criacBes na area gréafica, pela
acao das fontes organizadas de informac0es, pelas acGes das agéncias de noticias e dos
reporteres e pelas reacdes do publico atingindo.

Portanto, a Comunicagdo Social é uma ciéncia social aplicada, que estuda os
processos da comunicacdo humana e onde o objeto de estudo principal € os meios de
comunicacdo de massa, também conhecido como Mass Media. Segundo Souza (2000), a
expressao Mass Media surgiu apds a Segunda Guerra Mundial, e comecgou a ser usada
pela sociologia norte-americana, para dar a entender difusdo macica de mensagens.

Um aspecto interessante que ndo pode ser esquecido é o papel e a contribuicdo
essencial que a Comunicacdo Social tem com sua rapidez na transmisséo de
informacoes e ideias, propiciando uma grande difusédo para a massa (SOUZA, 2000).

Com os avangos tecnologicos, as informacgdes se dissipam mais rapidas,
provocando constantes mudancas e acirrando a competitividade entre as empresas. A
rapidez e o grande avanco tecnoldgico, a facilidade do acesso a ferramentas que permite
a divulgacgéo de informacéo, acelera na disseminagédo das informacdes, fazendo que as

empresas enfrentem desafios constantes.
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A agéncia de publicidade Africa cria uma acdo, em 2010, para a Procter &
Gamble (P&G) em parceria com o Doming&o do Faustdo®, para divulgar e promover
seus produtos, a Promocéao Provou Gostou Avido do Faustéo.

No dia 24 de novembro de 2010, foram espalhadas caixas nas pracas General
Osorio e Nossa Senhora da Paz, em Ipanema, Cardeal Arcoverde, em Copacabana, e no
Parque dos Patins, na Lagoa, na cidade do Rio de Janeiro. As estranhas caixas
espelhadas levaram panico aos moradores e fizeram com que as ruas proximas fossem
isoladas por cerca de 50 policiais.

As caixas pertenciam a uma acao promocional de interferéncia urbana da Procter
& Gamble relativa a grande promogéo nacional Provou Gostou Avido do Faustéo.

Na madruga que antecedeu o langcamento da campanha, o Rio de Janeiro tinha
vivido uma série de ocorréncias violentas lideradas por traficantes, os principais jornais
do Brasil divulgavam as noticias da onda de ataques que estava acontecendo no Rio de
Janeiro, estas caixas de madeira foram confundidas como mais uma acéo dos traficantes
contra a cidade e moradores. O Rio de Janeiro ja chegava ao quarto dia de uma série de
ataques por parte de grupos traficantes contra os policiais.

Parece evidente diante do contexto que as caixas abandonadas na zona sul do
Rio de Janeiro ndo poderiam deixar de levantar suspeita. Confundidas com bombas ou
com outro artefato de risco, as caixas foram examinadas pelo Esquadrdo Antibombas da
cidade.

Conforme reportagem publicada pelo jornalista Bernardo Tabak, do portal de
noticias G1, da globo.com®, de acordo com o titular da 142 DP (Leblon), delegado
Fernando Veloso, as caixas encontradas na regido foram abertas e ndo foi encontrado
artefato explosivo. Segundo o delegado, a agéncia Moda, Promog¢des & Eventos que
promoveu a acdo ndo tinha licenca da Prefeitura do Rio de Janeiro para colocar as arcas
naqueles locais.

A empresa Moda, Promogdes & Eventos, disse que ndo iria se pronunciar sobre
0 assunto e esclareceu que quem falaria seria apenas o seu cliente, a Procter & Gamble.
A empresa Moda, Promogdes & Eventos devera ser autuada por falso alarme e podera

ser levada a ressarcir 0s custos da agéo policial.

8 Programa da Rede Globo de televisdo de maior audiéncia exibidos aos domingos com diversas

atracdes. Disponivel em: <http://domingaodofaustao.globo.com/> Acesso em 03. Ago. 2011 as 12h32.

Reportagem retrada do Portal G1. Disponivel em: < hitp://gl.globo.com/rio-de-
janeiro/noticia/2010/11/caixa-em-ipanema-nao-tinha-nada-diz-esquadrao-antibombas-no-rio.html> Acesso
em 03. Ago. 2011, as 23h56.
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A historia da Semiologia é curta e bastante rica. A Semiologia teve notoriedade
na Franca, a partir da década de 1950, retomando a postulagdo feita por Saussure™ no
ponto de vista de uma abordagem estruturalista, de teor funcionalista, no seu Curso de
Linguistica Geral, com uma abordagem que pode existir que existira uma ciéncia dos
signos.

Conforme Barthes (1999, p. 11), “a semiologia tem por objetivo, entdo, qualquer
sistema de signos ou qual for sua substancia, sem qualquer forem seus limites”. Dessa
forma, pode se dizer que através de imagens, gestos, sons e demais construcGes. Tal
método pode ser considerado um processo que se investiga lentamente.

Segundo o autor, “a Semiologia ¢ uma ciéncia das formas, visto que estuda as
significagdes, independente de seu contetido”, podemos compreender que a semiologia
estuda a representacdo da realidade através dos signos (BARTHES, 1993, p. 133).

Para Barthes (1999), a Semiologia estd voltada para o conjunto de
representacdes coletivas. Assim, a Semiologia barthesiana trata as relagbes e inter-
relacBes entre o linguistico e o translinguistico, ultrapassando os limites dos signos,
fazendo-os dialogar com a territorialidade da subjetividade e do social.

Conforme Barthes (1978), podemos observar que ha dois tipos de semiologia
que desenvolvem dois movimentos mutuos: A semiologia do que € ao mesmo tempo
negativa e ativa [...] A semiologia aqui proposta é negativa - ou melhor ainda, por mais
pesado que seja o termo: apoféatica: ndo porque ele negue o signo, mas porque nega que
seja possivel atribuir caracteres positivos, fixos,a-histéricos, a-corp6reos, em suma:
cientificos (BARTHES, 1978, p. 36).

A Semiologia trabalha com dois tipos de técnicas, a Semiologia Negativa e a
Semiologia Ativa. Para Barthes (1978), na Semiologia Negativa, o signo ndo € absoluto
e, sim, relativo, e nega os caracteres positivos, fixos. Reforca sua relatividade, uma
producdo social.

De acordo com Barthes (1978), Semiologia Ativa trata e imita o signo, buscando
compreendé-lo e seu objeto sdo os textos do cotidiano. Sdo os textos do Imaginario
(ilusdo, fantasia), como narrativas, imagens, retratos, expressoes e idioleto, enfim, o

repertorio de manifestacGes linguageiras que transitam no dia-a-dia.

1 Ferdinand de Saussure, linguista, Suico, pioneiro da linguistica. Disponivel em: <

http://www.netsaber.com.br/biografias/ver_biografia_c_1005.htmI> Acesso em 28. Out. 2011, as 06h13.
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Barthes (1978) afirma que o semi6logo é um artista, que joga com 0s signos de
forma consciente, que descobre enigmas e busca compreender e que ndo procura
verdades absolutas. Procura um sentido relativizante da producéo semiologica.

De acordo com Barthes (1993), a semiologia postula trés termos diferentes que
se correlacionam entre um siginificante, um significado e um signo, relacionando
objetos que diferem por suas equivaléncias, assim, que diferenciam sdo as correlagoes
que 0s unem.

Para Barthes (1999, p. 17), “a lingua ¢ entao, praticamente, a linguagem menos a
fala”. Assim podemos considerar que a lingua é um sistema de signos no qual o homem
se utiliza para se interagir e comunicar.

Para Barthes (1993), a lingua é a parte social da linguagem, o individuo néo
pode sozinho, nem crid-la nem modifica-la. A lingua é constituida por um pequeno
namero de elementos de que cada um é ao mesmo tempo.

Compreendemos, assim, que o individuo pode utilizar os codigos da lingua para
expressar seus pensamentos pessoais e, através deles, estabelecer um sistema coletivo
de comunicacéo.

Conforme Barthes (1993), o significado e o significante sdo, na terminologia
Saussuriana, os componentes do signo, ou seja, 0 signo é composto de um significante e
um significado. O plano dos significantes constitui o plano de expressdo e o dos
significados o plano do conteldo.

Podemos compreender o significado como um conceito, uma ideia, cuja
definicdo envolvida estd representada pelo significante. Trata-se da representacdo da
realidade de um objeto ou coisa. Conforme Barthes (1999, p. 46), o significado ndo é
uma “coisa”, mas uma representagdo da “coisa”.

De uma forma simples e de facil compreensédo, podemos dizer que o significado,
para ser entendido, depende, exclusivamente, dos conhecimentos (Iéxicos) de quem ir&
interpreta-lo. O significado pode ser considerado um sistema finito, que envolve
elementos, ocupando uma fungéo sendo atribuidos de valor.

Para Barthes (1993), distintamente podemos perceber do significado para ao
significante, é que o significante necessita de um intercessor e que seu contetdo é
sempre material, envolve sons, objetos, imagens, entre outros.

Segundo Barthes (1999), o significante pode ser compreendido como a
manifestacdo do signo através da linguistica. Para identificar tais manifestacGes, é

preciso recortar seu conjunto de mensagens emitidas no objeto enunciado e analisa-las
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separadamente, avaliando deste modo suas relagdes. Para Barthes (1999), a significagédo
pode ser concebida como um processo, ou seja, € 0 ato que une o significante e o
significado, cujo o produto final é o signo.

Outro ponto interessante, citado por Barthes (1999), é a analise Semioldgica,
também, atribui seu sentido de conotacdo e denotagdo. A denotacdo pode ser
compreendida como o primeiro significado apresentado da obra, ou seja, descreve
apenas o que € visualizado, o simbolo. Mostra o sentido das coisas como elas realmente
sdo ou se apresentam, de forma a serem identificadas apenas no seu primeiro plano, ou
seja, seu primeiro significado ndo comportando outra condicdo. A conotagdo se
apresenta como um sistema complexo, cujo, o plano de expresséo, pode ser considerado
ele préprio.

Para Barthes (1993), conotacdo é um sistema cujo plano de expressao €, ele
proprio, constituido por um sistema de significagdo, ou seja, “a conotacdo, por ser ela
propria, um sistema compreende significantes, significados e aos processos que unem
uns aos outros (significacdo)”, e ¢ o inventario destes trés elementos que se deveria
primeiro empreender para cada sistema (BARTHES, 1993, p. 96).

Assim, os significantes de conotacdo sdo constituidos por signos que envolvem
seus significantes e significados. Podemos compreender, dessa forma, que a conotagdo
abrange as segundas intencdes que estdo sendo apresentadas na obra enunciada, pois
deixam subentendido suas manifestacGes.

Através da analise da acdo de guerrilha, percebe-se que o objetivo do artigo foi
alcancado e as questdes da pesquisa respondidas. A Semiologia e as categorias foram as
mais apropriadas para a compreensdo dos aspectos essenciais da acdo estudada.
Serviram para reforcar aspectos sociais, éticos e culturais, inseridos na acdo de

guerrilha, em especial na acdo da Procter & Gamble.

Serviram para comprovar aspectos sociais e culturais que estavam sendo
apresentados através da acdo da campanha. Bem como, a Etica e a Comunicagéo Social
contribuiram para elucidar seus aspectos diante da acdo de Marketing de Guerrilha

proposta pela Procter & Gamble.

De acordo com Levinson (2010), a alma e esséncia do marketing de guerrilha é
atingir as metas convencionais, tais como lucros e alegria, com meétodos néo
convencionais, como investir energia em vez de dinheiro, buscando exercer influéncias

sobre os consumidores finais.
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Desta forma, podemos perceber que a Etica, ou melhor, a falta de Etica se
particulariza no desenrolar da acéo, principalmente por néo identificar a agdo diante das
autoridades e, a0 mesmo tempo, insistir na acdo sem tomar nenhuma providencia para
que fosse interpretada de forma positiva, ao invés de ao acaso para que fosse percebida

com um soar ameacador, da tal forma como foi.

A falta de identificacdo, na acdo de guerrilha esta presente no caso negativo da
Procter & Gamble. A responsabilidade ndo cabe apenas ao mentor da acdo. Segundo
André (1994, p. 96), o Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacao Publicitaria, em seu
artigo n® 3, define que: “Todo andncio deve ter presente a responsabilidade do
Anunciante, da Agéncia de Publicidade e do Veiculo de Divulgagdo junto ao
Consumidor.”

Qual seria o caminho ideal para o marketing de guerrilha, a partir desta analise?
Seria um pouco de equilibrio nas propostas das agdes, um pouco de bom senso em
certos contextos culturais onde a acgéo sera inserida e um pouco de Etica para que a
ousadia do marketing de guerrilha ndo ultrapasse os limites. Elaborar uma acdo de
guerrilha sem estudar o contexto cultural, sem prever as consequéncias de tais
intervencdes e sem pautar pela Etica parece significar um prejuizo nio apenas para a
marca e para o consumidor, mas para o proprio profissional de Comunicagéo e para toda
a sociedade.

Assim, através da analise da acdo da empresa P&G, pode se perceber que a
Cultura gira em torno de todo o contexto que o Rio de Janeiro estava vivendo, que a
Cultura esta presente nas vestimentas dos policiais, nos locais da cidade onde a agdo
ocorreu, na multiplicidade de pessoas que foram abordadas por ela, no caos das grandes
metrdépoles e na intervencdo do dia a dia, reafirmando aspectos culturais locais.

O Estereotipo, na acdo de guerrilha, é protagonizado pela caixa de madeira
deixada pela P&G, que aparece como uma possivel bomba ameacadora, provocando e
perpetuando o caos na cidade do Rio de Janeiro, estereotipando o medo, o temor, a
inseguranca. A partir da caixa, podemos elencar diversos outros Estere6tipos que
ajudaram a construir o caos, como a farda preta utilizada pelos policiais, 0s cdes
utilizados na ag&o policial, o centro da cidade utilizado como cenério de guerra e a vida
urbana sendo evidenciada como Estereotipo deste caos.

Na acio elaborada pela P&G, a Etica parece ter sido desprezada pela empresa.

Para vivermos em harmonia, qualquer individuo tem que respeitar as regras impostas
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por algumas organizacOes, a acdo da P&G ignorou todas essas regras e nao respeitou o
convivio harmdnico dentro de um grupo social. Os aspectos comerciais parecem ter
falado mais alto para a empresa ao planejar a acdo de guerrilha do que sua intervencédo
de maneira ética e comprometida com a sociedade. A Procter & Gamble criou um caos
onde j& existia o caos.

A Comunicagédo Social nesta campanha parece néo se apresentar de forma clara
para o consumidor, deixando uma grande lacuna de qual o compromisso social da
empresa com a comunidade. Por isso, esta acdo de guerrilha parece ndo cumprir seus
objetivos de comunicagdo de gerar buzz intencional e positivo e a empresa Procter &
Gamble ndo cumpre seu papel social de comunicador ao promover uma agdo negativa
junto a sociedade.

O Marketing de Guerrilha, utilizado pela Procter & Gamble, é uma ferramenta
muito atual. Por isso existe, divergéncias sobre como defini-lo. Além da divergéncia
entre definicdes de marketing e suas respectivas ferramentas e a pouca literatura
encontrada, outro aspecto relevante e atual é o impacto das novas tecnologias no
processo de Comunicacdo. Essas novas tecnologias estdo proporcionando
transformacdes no esquema tradicional emissor-receptor.

Podemos perceber que a acdo de guerrilha analisada neste estudo demonstra ser
antiética e imoral, pois desrespeita as determinacdes dos codigos de ética estabelecidos
para os profissionais de comunicacdo e ignora a Etica da sociedade. Entretanto, é
necessario ressaltar que somente o individuo pode ser julgado eticamente e moralmente,
deste modo, € a atitude do profissional que determinard o cumprimento, ou ndo, das
normas Eticas nas acBes elaboradas pelo profissional. E, desta forma, qualquer acdo de
comunicacdo, sendo ela de guerrilha ou uma acdo tradicional, estd apta a ferir os
principios éticos e ser julgada por tais atos.

Os profissionais da comunicacdo ndo devem esquecer que possuem uma grande
responsabilidade em suas acOes e deveres para com o consumidor final. Nao podemos
permitir que o publico associe a publicidade como mentira e marketing como falsidade.
Concordar, permitir ou se omitir em relagdo aos aspectos antiéticos e morais que
abrangem a comunicacdo, acaba por colaborar com a institucionalizacdo do que nao é
Etico.

Por isso, a ousadia, as acdes diferenciadas e a inteligéncia do Marketing de
Guerrilha sempre serdo bem recebidas, porém, sempre dentro dos limites éticos ja

definidos e aceitos pelos proprios profissionais de comunicacdo e pela sociedade. As
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regras foram estabelecidas para que um bem maior prevalecesse para todos 0s
envolvidos na comunicagéo, incluindo seus profissionais. O conhecimento dessas regras
ndo pode ser ignorado nem deixado de ser posto em pratica na Comunicacao.

Desta forma, sem a pretensdo de realizar um estudo definitivo, podemos
perceber, através da analise da acdo de guerrilha, que os fortes elementos culturais, 0s
EstereGtipos presentes parecem evidenciar o fracasso da acdo. E a Etica e a
Comunicacdo Social parecem ter sido ignoradas pela empresa Procter & Gamble. Por
isso, vale salientar que os profissionais de comunicacdo e as empresas tém uma
responsabilidade maior que simplesmente comunicar e, cientes disto, devem agir de

forma Etica para cumprir sua fungdo no mercado e na sociedade.
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