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RESUMO

A industria da comunicacdo vem sentindo os impactos da Covid-19. A pandemia tem sido
oportunidade para as marcas fazerem nova comunicacdo, de mais compromisso com as
pessoas. Um dos desafios é focar nas agdes com mais empatia, humanizacao e conexao com
os consumidores. O objetivo desta pesquisa documental e bibliografica — de recorte temporal
de marc¢o de 2020 a abril de 2021 — € expor acBes de marcas que reconhecem as mudancas da
sociedade de consumo em meio a pandemia e tém condi¢des de atender a seus anseios, tais
como McDonald’s, Mercado Livre, Tok&Stok, Telhanorte, Skol, L’Oréal, Casas Bahia,
Pontofrio, Lojas Marisa, Magazine Luiza e Ambev. As analises evidenciaram possiveis
trajetorias a serem seguidas por outras marcas, ja que demonstraram mais que tendéncias de
consumo, em uma sociedade permeada pela l6gica da cultura participativa e da hibridizacéo da
publicidade.

Palavras-chave: Pandemia. Comunicagdo. Empatia. Comunicacéo empatica.
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ABSTRACT

The communications industry has been feeling the impacts of Covid-19. The pandemic has
been an opportunity for brands to make new communication, with more commitment to
people. One of the challenges is to focus on actions with more empathy, humanization and
connection with consumers. The objective of this documentary and bibliographic research -
from a time frame from March 2020 to April 2021 - is to expose actions by brands that
recognize the changes of the consumer society during the pandemic and can meet their
desires, such as McDonald's, Mercado Livre, Tok & Stok, Telhanorte, Skol, L'Oréal, Casas
Bahia, Pontofrio, Lojas Marisa, Magazine Luiza and Ambev. The analyzes showed possible
trajectories to be followed by other brands, since they demonstrated more than consumer
trends, in a society permeated by the logic of participatory culture and the hybridization of
advertising.

Keywords: Pandemic. Communication. Empathy. Empathic communication.

RESUMEN

La industria de las comunicaciones ha estado sintiendo los impactos de Covid-19. La
pandemia ha sido oportunidad para que las marcas realicen nueva comunicacion, con mas
compromiso con las personas. Uno de los retos es enfocarse en acciones con mas empatia,
humanizacién y conexién con consumidores. El objetivo de esta investigacién documental y
bibliogréafica -en un marco temporal de marzo de 2020 a abril de 2021- es exponer acciones
de marcas que reconocen los cambios de la sociedad de consumo en medio de la pandemia y
son capaces de satisfacer sus deseos, como McDonald's, Mercado Livre, Tok & Stok,
Telhanorte, Skol, L'Oréal, Casas Bahia, Pontofrio, Lojas Marisa, Magazine Luiza y Ambev.
Los analisis mostraron posibles trayectorias a seguir por otras marcas, ya que demostraron
mas que tendencias de consumo, en una sociedad permeada por la logica de la cultura
participativa y la hibridacion de la publicidad.

Palabras clave: Pandemia. Comunicacion. Empatia. Comunicacion empatica.

INTRODUGCAO

Este artigo tem por objetivo analisar a industria da comunicagdo no sentido de

observar de que maneira, no Brasil, algumas marcas estdo enfrentando os impactos sofridos
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pela pandemia do novo coronavirus, considerando mudangas de comportamento dos
consumidores ¢ da logica do mercado. Para tanto, consideram-se, aqui, marcas de
abrangéncia nacional e que detém, frequentemente, maiores faturamentos e altos niveis de
investimentos publicitarios anuais, de acordo com rankings de anunciantes expostos em
diversos canais voltados a tematica deste universo, como o Meio & Mensagem e o Propmark.

Tal selecdo se da devido ao fato destas marcas terem condigdes de investirem em
acdes de comunicacdo de responsabilidade social e ambiental, sobretudo nesse momento
pandémico, que impele as marcas apresentarem seus propdsitos no mercado. O que se
pretende observar, porém, ¢ se, de fato, as marcas estdo atentas aos sinais que o0s
consumidores estdo lhes dando acerca de suas atuagdes, e, acima de tudo, se estdo se
comportando como se ¢ esperado diante da realidade contemporanea que se refor¢a, de modo
acelerado e acentuado, com a pandemia.

O que se pretende, aqui, nao é reduzir a discussao com analises comparativas de agdes
de marcas que tém possibilidades financeiras de investir em comunicacdo com relativa
seguran¢a de retorno, em meio a um contexto que tem assombrado inimeras outras marcas
— as quais ndo se veem nas mesmas posi¢des de investimento, pois enfrentam, com
dificuldade, desafios para se manterem em funcionamento. A proposta nao ¢ de dar mérito
as marcas que, por terem como agir, fazem-no perante outras que nao se encontram nas
mesmas circunstancias € que, portanto, veem-se impossibilitadas de atuarem mais
incisivamente no mercado. A ideia €, sim, a de expor se as marcas que podem desenvolver
acoes de comunica¢do mais empaticas estdo reconhecendo os sinais de mudanca da sociedade
de consumo e quais tém sido suas acdes e estratégias.

As marcas aqui expostas, cujas acdes de comunicagdo sao analisadas, destacam-se
em veiculos especializados que registram cases de referéncia no campo da industria da
comunica¢do, marketing e midia, tais como o Meio & Mensagem e o Propmark, jornais
impressos e digitais, os quais serviram como guia no momento da identificacdo de
determinadas a¢des comunicativas de marcas. Esta pesquisa foi aprofundada na medida em
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que se direcionava pelo objetivo de se selecionar, nestes veiculos e em sites de busca da
internet, o que grandes marcas — de abrangéncia nacional e que detém faturamentos robustos
e altos niveis de investimentos publicitarios anuais — estavam fazendo durante a pandemia,
no Brasil.

Desse modo, chegou-se a cases que apresentam estratégias diversas, explicadas ao
longo do trabalho, de marcas como Mc Donald’s, Mercado Livre, Tok&Stok, Telhanorte,
Skol, L’Oréal, Casas Bahia, Pontofrio, Lojas Marisa, Magazine Luiza ¢ Ambeyv.

Por se tratar de um tema contemporaneo € que esta em curso'

, ¢ natural que, aqui,
exponham-se dados de documentos de fontes primarias produzidos quando os fatos estao
ocorrendo, considerados frutos de pesquisa documental (MARCONI; LAKATOS, 2017).
Assim, para a compreensdo do contexto sobre o qual se trabalha, ¢ fundamental que se
apresentem os fatos como se seguem.

Soma-se a pesquisa documental, a de natureza bibliografica, uma vez que se pretende
refletir acerca dos aspectos da sociedade contemporanea relacionados com a cultura
participativa e com a convergéncia das midias, a partir de Jenkins (2009); com as estratégias
do marketing 4.0, conforme Kotler (2017), Keller (2011a) e Longo (2014); e com uma nova
configuragdo da publicidade através de processos de hibridizacao, segundo Covaleski (2010),
tudo refletido no comportamento de um consumidor chamado, hoje, de prosumer.

O objetivo deste artigo nao ¢ o de focar na quantidade de cases, mas nas acgoes e
estratégias das marcas, a fim de clarificar o quanto as questdes da empatia, da humanizagao
e da conexdo na comunicagdo tém se tornado relevantes, comprovando o papel social da
publicidade contemporanea que reflete a sociedade e refrata modos de sociabilidade e de
composi¢ao de identidades, estilos de vida e ideais de um sistema que vem mudando

(FRANCA, 2018).

! Este artigo levou em consideracéo fatos e dados do inicio da pandemia — margo de 2020 — até a presente data
— abril de 2021. Por questdes notorias, para fins de sua finalizagdo, este foi o recorte temporal da pesquisa.
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O CENARIO PANDEMICO DA SAUDE E DA ECONOMIA

No ultimo dia do ano de 2019, autoridades chinesas procuraram a Organizagdo
Mundial de Saude (OMS) para relatar o caso de uma doenca provocada por um virus
misterioso que havia infectado 41 pessoas até entdo. Os dias seguintes foram assustadores,
nunca vividos por muita gente. A disseminacdo do virus se tornou incontrolavel na China e
comecou a se espalhar por diversos paises, provocando impactos incalculaveis: milhares de
infectados, inUmeros mortos e grandes prejuizos para a economia global.

No inicio de marco de 2020, o que ainda era um surto de coronavirus ja havia
provocado quedas globais de indicadores financeiros, sugerindo uma provavel recessao
global. Foi declarada pela OMS uma pandemia global.

No Brasil, o primeiro caso da doenca foi registrado trés meses depois da mencionada
declaracdo da China a OMS. A partir dai, os nimeros s6 aumentavam e 0 virus ia se
disseminando pelo pais, com muitas mortes. O nimero de infectados no mundo ja
ultrapassava 190 mil pessoas em todos os continentes, exceto a Antartida.

Vaérios estados brasileiros estabeleceram medidas temporarias de prevengdo ao
contagio por Covid-19, como isolamento social, suspensdo de eventos e qualquer situacdo
que gerasse aglomeracdo, cancelamento de aulas nas redes publica e privada, fechamento dos
servicos nao essenciais do comércio, medidas de distanciamento social. Em marco, muitas
prefeituras declararam estado de emergéncia em suas cidades.

Até o final de maio de 2020 — més de pico da pandemia no Brasil, junto com abril —,
foram cerca de 92 mil contaminados e 29 mil mortos, de acordo com dados do Ministério da
Saude (2020); dados estes, julgados por muitos, pouco representativos da realidade que se
via no pais, uma vez que contabilizavam apenas os casos notificados, enquanto muitas
pessoas contaminadas, por falta de testes e/ou outras situagOes de precariedade social, ndo

registravam sua incidéncia. O que leva a crer que 0s numeros foram maiores.
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Com os estabelecimentos ndo essenciais fechados — como medida preventiva —,
muitos estabelecimentos entraram em crise econémica, ndao conseguindo honrar 0s
compromissos com funcionarios por muito tempo sem funcionamento, como salarios, por
exemplo. Dessa forma, cresceu e, ainda vém crescendo, os indices de desemprego no Brasil
(IBGE, 2021). Algumas medidas foram tomadas com aval do Governo, tal como a
possibilidade da reducdo salarial amparada por uma Medida Provisérias, que permitiu as
empresas reduzirem em até 70% o salario de seus funcionarios durante o periodo da
guarentena mais rigida.

Por conta do desemprego e da reducdo brusca de renda das familias, o0 Governo
ofereceu o Auxilio Emergencial, mas este beneficio demorou a ser implementado; e foi
reduzido a metade em setembro de 2020 quando as medidas de retorno a convivéncia social
e ao funcionamento dos servicos ndo essenciais foram retomadas. O auxilio emergencial foi

pago até dezembro de 2020.

IMPACTOS NA INDUSTRIA DA COMUNICAGAO

A indUstria da comunicacdo tem sofrido com os impactos do novo coronavirus,
igualmente nos negacios publicitarios, sobretudo no periodo inicial em que foram decretadas
medidas restritivas mais rigidas, como isolamento social e servi¢os ndo essenciais fechados.
O periodo da pandemia tem sido o0 momento de as marcas fazerem nova comunicacao,
posicionando-se para o futuro e demonstrando compromisso com as pessoas € com a
sociedade.

Pesquisas do Kantar (2020) durante a pandemia questionaram os consumidores acerca
da atuacdo das marcas nessa fase e o resultado dessa enquete mostrou que as pessoas
esperavam que as marcas ajudassem a sociedade como pudessem e se comportassem de
forma responsével, auténtica, mostrando propdésitos. O posicionamento das marcas reforca a

necessidade de empatia.

27
V.14 - JAN-DEZ/2021 - ISSN 2763-9398
DOI: HTTPS://DOI.ORG/10.22478/UFPB.2763-9398.2021V14N.57283


https://doi.org/10.22478/ufpb.2763-9398.2021v14n.57283

_I
CULTURAS REVISTA DO PROGRAMA DE

POS-GRADUAGAQ EM COMUNICAGAO DA

MIDIATICAS UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA

Jd ISSN 2763-9398

Um estudo da Edelman — Relatério Confianga na Marca 2020 — revela que as pessoas
compravam ou boicotavam marcas de acordo com suas acdes diante da pandemia e 52%
afirmaram que passaram a consumir uma marca por conta de suas acdes de inovacdo e de
solidariedade no periodo, assim como 41% deixaram de usar alguma marca devido aos
mesmos motivos, pelo lado negativo (JULIO, 2020b).

Dessa maneira, acredita-se que as marcas que conseguirem fazer isso, durante o
periodo critico que é a pandemia, em gue as pessoas estdo propensas a cobrarem mais
posturas assim, provavelmente, estardo mais bem posicionadas na mente dos consumidores.
E um momento muito critico para todos, mas uma boa comunicagéo, de forma transparente
e que mostre as empresas ao lado da sociedade, em prol de uma responsabilidade maior, deve
ser positiva para as marcas.

Com o novo coronavirus, de imediato, agéncias e clientes correram para ajustar sua
comunicacdo a um contexto em que ndo convinham mais filmes com aglomeragdes,
ambientes cheios, muito contato fisico, pois, rapidamente, isso ja ndo fazia mais sentido e
precisava ser rejeitado, podendo soar hostil.

Para Rocha (2020a), no periodo pds-pandemia, as marcas que ficardo na memdria das
pessoas serdo as que atuarem com acdes efetivas e eficazes de natureza holistica — com
beneficios sociais e/ou ambientais —, mudando a vida das pessoas, indo alem do marketing,
mostrando que tém sentimentos, que sdo humanas, feitas por e para pessoas.

No inicio, algumas marcas explicitaram seu apoio a mensagem difundida pela OMS
figue em casa; outras resolveram repousar sua comunica¢do, dando énfase a doacdo de
produtos e servigos que ajudassem na prevencdo e no combate a doenga.

O que a maioria vinha percebendo é que sua comunicacao deveria estar fundamentada
em praticas legitimas e que um dos maiores desafios seria se tornar relevante para 0s
consumidores, em meio a uma pandemia que estava tirando o foco de tudo que néo estivesse

relacionado a salde, seguranca e sobrevivéncia.
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A principio, algumas marcas também optaram por adaptar logos e slogans a algo que
remetesse ao apoio as recomendacdes de distanciamento social, como no caso da
McDonald’s, que, ja em margo de 2020, separou 0s arcos do M da sua marca, reforcando
com mensagens como Separados por um momento para estarmos sempre juntos; e do
Mercado Livre, que adaptou o cléssico aperto de maos de seu logotipo a um cumprimento de
cotovelos, com o slogan Juntos de méos dadas, ou nédo, fazendo referéncia a uma das
recomendacdes preventivas disseminadas nesse periodo: evitar, sobretudo, o aperto de maos.

Vale salientar que a campanha dos arcos separados da McDonald’s ndo teve sucesso
e foi, rapidamente, encerrada, posto que, nos EUA, a empresa foi bastante criticada por néo
pagar licenca médica aos seus funcionarios durante a pandemia. Em questéo de segundos, o
mundo todo ja estava sabendo do caso e criticando a marca nas redes sociais. Assim, a
McDonald’s voltou atras com a campanha e seguiu focando no delivery e drive-thru, o que
sO reforca o quanto, progressivamente, as pessoas ndo aceitam discursos que soem
oportunistas. As pessoas estdo conectadas o tempo todo e sabem o que acontece em qualquer
lugar do mundo em uma velocidade impressionante e ndo estdo mais passivas diante de certos
posicionamentos, exigindo que as marcas sejam responsaveis, honestas e comprometidas
com a sociedade.

Ademais, argumentando que uma parcela muito grande da populagdo viu seus
rendimentos completamente interrompidos, sobretudo os mais vulneraveis, fato é que varios
entraram e ainda devem entrar na pobreza e muitos, na pobreza radical. Os que ndo viram
seu fluxo de renda suspenso deveréo frear o consumo.

Se as empresas sentem essa retracdo, naturalmente, os investimentos publicitarios
sofrem as consequéncias. E é o que tem acontecido. No fechamento do primeiro trimestre de
2020 do Cenp?-Meios, os niimeros mostraram uma queda de 22,3% na compra de midias

pelas agéncias monitoradas, comparando com dados do mesmo periodo no ano passado.

2 Conselho Executivo de Normas-Padréo
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Todos os oito meios monitorados apresentaram queda (CENP, 2020a). No segundo trimestre,
a retracdo foi de 37% (CENP, 2020b), ainda maior. No terceiro trimestre, foi de 29%, o que,
apesar de ser menor que o trimestre anterior, demonstra o reflexo negativo da crise causada
pelo combate a Covid-19 (CENP, 2021a). O quarto trimestre teve um recuo menor, de 19%,
porém marcou 2020 como um ano de forte retracdo na compra de midias, sendo o digital o
unico meio que ampliou seu share, comparando-se com os nimeros de 2019 (CENP, 2021b).

A EXPLOSAO DO E-COMMERCE E A INOVAGCAO DAS MARCAS

Enquanto alguns segmentos varejistas sofrem retracdo de consumo, outros apresentam
crescimento exponencial, como o de construgdo, moveis e decoracdo. Os consumidores, estando
mais tempo em casa, preocuparam-se mais em cuidar da casa e buscaram conforto e qualidade
de vida através de reformas ou simples renovac6es de ambientes e moveis (JULIO, 2020a).

Contudo, todo esse crescimento de consumo, que foi agugado por conta das lojas fisicas
fechadas e do comportamento dos consumidores durante o periodo de quarentena, s6 se
desenvolveu devido a for¢a do e-commerce, para as marcas que souberam e puderam se adaptar
a nova realidade, consolidando o varejo virtual.

De acordo com dados da Ebit/Nielsen (2020), o faturamento do e-commerce chegou, nos
quatro primeiros meses do ano de 2020, a quase 23 bilhdes, representando 32% da receita obtida
em 2019. Isso acelerou a digitalizacdo de muitas empresas, que implantaram novas praticas ou
reforcaram, bem mais rapidamente, algumas que ja estavam sendo implantadas.

A marca Tok&Stok tem investido em um canal de vendas via WhatsApp e chat onling;
ja a Telhanorte implantou sistema de vendas via drive-thru, além de ter criado um caminhéo
itinerante que passa por condominios, oferecendo produtos a preco de custo e, ainda, empresta
ferramentas, atenta a um outro comportamento social que tem se fortalecido bastante nesse

periodo, o do it yourself (DIY) — faca vocé mesmo —, em que as pessoas desejam, elas proprias,
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realizar tarefas, pelas quais julgam ndo precisar pagar para contratar os servicos de algum
profissional (ou, no caso, ndo tém como contrata-lo agora) (JULIO, 2020a).

Mas ndo € sO esse segmento que vem aproveitando o conceito do it yourself. Chama-se
Marketing Tutorial essa tarefa das marcas que desenvolvem materiais para ajudar 0s
consumidores a “se virarem” sozinhos, na falta de servi¢os nao essenciais abertos, tais como a
Skol, que usou seu perfil no Instagram e escalou um conhecido barbeiro das celebridades para
ensinar homens a manterem o cabelo bem aparado. Ou, ainda, a L’Or¢al, que fez insercao de
video tutorial em programas televisivos com a atriz Gloria Pires demonstrando como colore 0s
cabelos sozinha (ROCHA, 2020Db).

A fim de aproveitar a alta demanda do e-commerce e a médo de obra parada dos
vendedores das lojas fisicas, algumas marcas varejistas optaram por realocar esses funcionarios
em novas plataformas digitais de vendas, aproveitando a estratégia social commerce, ja que, além
de ampliar os canais de vendas e impulsionar a atuacdo das marcas na multicanalidade, os
vendedores online trabalham em horario comercial, mantém um contato mais personalizado com
clientes por meio de redes sociais, podendo demonstrar produtos, conversar, realizar um
atendimento mais humanizado e, 0 mais importante, receber comissao por vendas, o que ajuda
no contexto social em que estdo (MONTEIRO, 2020).

A Casas Bahia criou a plataforma do vendedor online Me chama no Zap; a Pontofrio, Vai
no Contatinho; e a Lojas Marisa criou o programa Sou Sécia, plataforma de vendas em que
qualquer pessoa pode se tornar vendedora da marca. Estes sdo apenas alguns casos de social
commerce, cujas plataformas ja representam significativo crescimento de vendas (MONTEIRO,
2020).

O MARKETING 4.0 E A CULTURA PARTICIPATIVA

A evolugdo do marketing nos ultimos anos vem sendo representada pela transi¢ao

para a era digital. S3o muitos os avangos tecnoldgicos que vém ocorrendo e, para Kotler
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(2017), tudo leva a uma convergéncia entre marketing tradicional e marketing digital — ¢ isso
que caracteriza o Marketing 4.0.

Os consumidores estdo cada vez mais digitais, buscando informagdes, normalmente
na internet, antes de tomar qualquer decisdo. Ha uma nova linguagem para se comunicar com
essas pessoas a que as marcas precisam estar atentas. O online esta tomando espago
progressivamente ¢ se unindo em complemento ao universo offline. Nao existem mais
fronteiras entre essas duas esferas e o consumidor ndo faz mais distingdo entre elas, como
explica Longo (2014).

Nao ha por que se distinguir uma comunica¢do online de uma offline, posto que as
duas sdo unicas e se complementam. Importa menos a plataforma, do que fazer com que a
mensagem chegue, eficazmente, ao seu publico-alvo. Para isso, cada vez mais, faz-se mister
reconhecer que se vive uma era da convergéncia mididtica, em que hd o cruzamento de
diversas midias de massa e alternativas, em diferentes suportes.

Para Jenkins (2009, p. 377), o termo convergéncia expressa, dentre outras ideias
comuns, “[...] o fluxo de conteudos através de varias plataformas de midia, a cooperagado
entre as multiplas industrias midiaticas, a busca de novas estruturas de financiamento das
midias recaia sobre os intersticios entre antigas e novas midias”. O autor explica que
convergéncia das midias € um ‘“comportamento migratério dos publicos dos meios de
comunica¢do, que vao a quase qualquer parte em busca do entretenimento que desejam”
(JENKINS, 2009, p. 29); e da cultura participativa que isso implica.

Quando a internet passa a fazer parte dos processos de comunicagdo, ndo mais
unidirecional, d4-se um outro processo, o de midiatiza¢do, em que as pessoas tém voz ativa
e se tornam emissoras — cultura participativa. H4 um novo modelo de comunicac¢do na
internet — a web 2.0 —, em que as pessoas tém voz ativa, interagem, compartilham
informacdes e, principalmente, dao sua opinido (JENKINS, 2009).

E para esse consumidor que as empresas precisam aparecer com relevancia, tendo em

vista que eles s@o mais que consumidores, sdo prosumers, que avaliam, ddo sua opinido,
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querem ser ouvidos, recomendam e influenciam comportamentos. Além de consumirem, eles
geram conteudo, na medida em que compartilham suas opinides, que tém grande valor em

momentos de decisdo de compra dos pares (COVALESKI, 2010).

O PROPOSITO DAS MARCAS E A COMUNICAGCAO EMPATICA

Além do comportamento participativo, outra tendéncia do consumidor
contemporaneo se refere a questdo social, no sentido de cobrar das marcas praticas que
valorizem a vida, o meio ambiente e as populacdes carentes, exigindo delas posicionamento
moral. Essa ¢ uma estratégia mercadologica que se apresenta como um desafio diante da
sociedade contemporanea.

E natural que o consumo seja repensado. Ou mais: os seres humanos com que as
marcas querem manter algum relacionamento precisam ser reavaliados. H4 um novo tempo,
disso ndo se duvida. O que € necessario saber ¢ o teor dessas mudangas, para se estar alinhado
e isso se refletir em, mais que uma comunicacao efetiva, um relacionamento duradouro para
ambas as partes.

A marca ¢ o maior ativo de uma empresa, por isso precisa ser bem cuidada, a fim de
ser vista positivamente. Pesquisas como a do Kantar (2020) — que, durante a pandemia,
identificou que os consumidores esperavam agdes mais responsaveis e empaticas das marcas
— e a da Edelman (JULIO, 2020b) — que mostrou como as pessoas boicotavam marcas com
as quais nao concordavam, sobretudo por atitudes pouco solidarias —, também revelaram o
quanto os brasileiros tém usado estratégias para evitar publicidade digital, por meio de
bloqueios de anuincios, ja que 77% deles consideram muito mais importante a avaliagdo de
seus pares no momento de escolha de uma marca (JULIO, 2020b), o que s6 reforca a
necessidade de a publicidade langar mao de estratégias de hibridizag¢@o na era da empatia e

do proposito.
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Segundo Covaleski (2010), a publicidade contemporanea passa por um processo de
hibridizacdo, na medida em que deixa de parecer consigo mesma e adota propostas do
entretenimento, tendo em vista que se vé desafiada diante da imensa dispersdao da atencao
das pessoas a abordagens publicitarias mais tradicionais.

O momento nado ¢ de focar em vendas, em produtos/servigos, mas, sim, em valores,
propdsitos, como identidade de marca. As marcas que conseguirem seguir esse
direcionamento tendem a sair mais fortes dessa crise perante os consumidores — € o que leva
a crer a pesquisa do Kantar (2020). Mais particularmente, a sociedade brasileira esta vivendo
duas pandemias: a da satude e a da economia. E preciso muita empatia para lidar com tudo
1SS0.

As pessoas querem saber o que as marcas estdo fazendo por elas, pelo outro, pelo
mundo em meio a esse cenario devastador. Na contemporaneidade, o grande desafio das
marcas, para se tornarem admiraveis diante desse consumidor ativo, estd na oferta a
sociedade de algo transcendente — esperancoso, pois este consumidor anseia por qualidade
de vida e por um mundo melhor, com inclusdo e justica social, e as empresas precisam
assumir suas responsabilidades quanto a isso, atuando de acordo com o Hope Marketing
(Marketing de Esperanga) integrado a suas acdes (KELLER, 2011a). O foco do Hope
Marketing migrou do consumidor para as questdes humanas, € a sustentabilidade, por
exemplo, € um dos nortes dessa estratégia (KELLER, 2011b).

Desde o inicio da pandemia, por conta da quarentena rigida e de grande parte dos
servigos ndo essenciais fechados, o Magazine Luiza, dentre outras a¢des, tomou iniciativas
de fomento aos pequenos negdcios e pequenos e médios empreendedores. Uma plataforma
digital de vendas foi langada para auxiliar varejistas e autdbnomos, ajudando-os a manterem
seus negocios ativos durante a fase de crise em meio a pandemia.

A Ambev, uma das marcas mais lembradas pelo consumidor em diversos estudos
sobre os impactos positivos causados pelo combate ao coronavirus, alterou sua cadeia
produtiva, passando a produzir dlcool em gel a partir do que ¢ retirado da cerveja Brahma
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0,0% alcool, doando milhdes de frascos do produto para hospitais publicos de Sao Paulo, Rio
de Janeiro e Brasilia; sem contar que a empresa ainda auxiliou na constru¢ao de um hospital
em Sao Paulo e fabricou mascaras de protecao para profissionais da satde.

As marcas que demonstram em suas comunicagoes acdes vistas como solidarias pelos
consumidores — por mais modestas que estas sejam, quando comparadas com os faturamentos
e lucros destas empresas — tendem a ficar na memoria e nos coragdes dessas pessoas. Ja se
expds, aqui, 0 quanto as pessoas esperavam atos mais solidarios e responsaveis das marcas
diante do contexto pandémico, reforcando a necessidade da empatia, segundo dados de
pesquisas do Kantar (2020). Mas, também, marcas que langam mao das tecnologias e inovam
para atender aos requisitos da nova realidade, de acordo com as necessidades e preocupagoes
das pessoas, também agem no caminho correto. Por isso, mais uma vez, chama-se a atencao
para o fato de estarmos tratando de marcas com altos faturamentos, as quais tém condigdes
financeiras de investir em tais acdes de comunicacdo, ainda que diante dos reveses
ocasionados pela pandemia da Covid-19.

Em andlise retrospectiva, o jornal Meio & Mensagem coloca no topo do ranking das
dez marcas mais criativas de 2020 a Ambev, relatando que as marcas do grupo precisaram
se desdobrar diante do cenario de crise econdmica e de satide publica imposto pela pandemia
e se sairam muito bem. Além da producao de alcool gel e de mascaras e da contribuigdo para
constru¢do de hospitais, houve investimentos em /ives nos projetos Brahma Duplo Malte,
Festival Pipoca e Guarand, dentre outras acdes beneficentes. Criou, também, a plataforma
Apoie um Restaurante, da Stella Artois (LESSA; ROGENSKI; ROCHA, 2020). Nao fossem
essas novas agoes da Ambev, realocando verbas e fazendo novos investimentos, seria dificil,
superficialmente, compreender o aumento do faturamento da marca durante a pandemia.

A realidade maior, porém, ¢ dura. Nos primeiros meses de 2021, as pessoas ainda nao
voltaram as compras por completo por temerem a Covid-19, o que ¢ compreensivel ante um
cenario em que a pandemia tem avangado em uma segunda onda em diversos paises e, mais
particularmente, na maioria das cidades brasileiras, inclusive com mutagdes mais contagiosas
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do coronavirus, e ainda nao se chegou a um numero de pessoas vacinadas suficiente para, ao
menos, tranquilizar a populagao.

Até o presente momento da composi¢ao deste artigo, abril de 2021, o que se
encontram sao dados brasileiros descentralizados acerca dos nimeros da vacinagao no pais,
com algumas diferencas conforme a fonte: Governo Federal, secretarias de satde, consorcios
de wveiculos jornalisticos ou pesquisadores independentes. Segundo pesquisas da
Universidade de Oxford, quando comparados os paises em relagdo ao total de doses
aplicadas, levando em consideragdo o tamanho da populacao de cada um, o Brasil ocupa o
68° lugar entre 166 nagdes e territorios, uma vez que, até 06 de abril de 2021, apenas 8,4%
de sua populacao tinha sido vacinada com, ao menos, uma dose da vacina contra a Covid-19
(MAGENTA, 2021).

Tal lentiddo na aplicagdo das vacinas em meio a segunda onda da Covid-19 no Brasil
se explica, também, pela falta de vacinas no mundo. Para o Brasil, isso se tornou mais grave
devido a inimeros impasses e disputas politicas e econdmicas que se sobressairam a saide,
pondo em xeque a eficiéncia e o compromisso de muitos governantes com o povo.

A questdo ¢ que, mesmo depois de tomarem a vacina, as pessoas ainda precisam
aguardar o tempo necessario para sua atuacdo no organismo, a fim de que esta atinja sua
eficacia e se alcance a imunizagdo. Esse processo ¢ demorado e a expectativa ¢ a de que o
Brasil so esteja concluindo o processo de vacinagao no segundo semestre do ano de 2021.
Isso faz com que as perspectivas com relagdo ao consumo acompanhem esse calendario.

O aumento do desemprego e o fim do Auxilio Emergencial também contribuem para
a queda do Indice de Confianga do Consumidor (Icom) nos tltimos meses no pais, conforme
dados da Fundagio Gettilio Vargas (FGV) (SARAIVA, 2021). E fato que, a partir de abril de
2021, um novo Auxilio Emergencial passa a ser liberado para a populacdo mais vulneravel,
conforme aprovacao do congresso nacional. Porém, além do valor ter sido reduzido — a

maioria recebera apenas R$ 150,00 —, o numero de beneficiados também caiu bastante.
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Assim, ndo ha como se falar em significativa movimenta¢do da economia a partir desse
Auxilio Emergencial.

A empatia tem se mostrado a melhor estratégia de marketing e comunicacgao. E o que
vemos ¢ que as marcas que tém conseguido fazer um trabalho mais empatico sao as mais
valorizadas. O novo consumidor que tem surgido de uma crise ativa ainda vai mostrar muitas
facetas, mas, sem duvida, a de exigir que o tratem como um ser humano se tonard mais
evidente.

A vacinagdo ¢ um dos maiores alentos para as marcas. Todavia, ¢ necessario que se
esteja ciente de que os novos caminhos a serem trilhados passam pela digitalizagdo e

humaniza¢do das mensagens; pela empatia.

CONSIDERACOES FINAIS

As prioridades mudaram. Muitos comportamentos vao virar habitos. Hoje, quando
servigos ndo essenciais ja estdo retornando a atividade, as pessoas estdo voltando as ruas para
consumirem e estatisticas t€ém se mostrado melhores, diante de um passado recente de recuos.

Ainda ha de se conviver com o virus e suas consequéncias. Além das graves questdes
sanitarias que tém desenhado uma segunda onda do virus no pais ainda mais feroz. na
economia, setores que entraram em quarentena junto com as pessoas sofreram uma quebra
maior e o retorno serd bem mais dificil. A crise deixard como consequéncias atitudes mais
conservadoras, ideias de economia para tempos dificeis, com reducao de gastos. As coisas
ndo vao, simplesmente, voltar a ser como antes. Os consumidores estdo emergindo mais
conscientes, cobrando das marcas mais compromisso, empatia e pertinéncia, enfim,
humanidade. E as marcas precisam olhar para essas pessoas como cidadas, mais do que
consumidoras. E preciso se manter firme. Nao ¢ a hora de vender produtos/servigos, mas a
hora de se vender, transmitindo seus propositos e agindo de acordo com eles. E que sejam

louvaveis.
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