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RESUMO

Os objetivos do artigo sao refletir sobre gestdo de marcas e as expectativas dos publicos durante
a pandemia de Covid-19, e mapear estratégias adotadas por elas, documentadas em relatorios e
estudos divulgados em 2020. Apreendemos tais estratégias a partir de documentos produzidos
por diferentes agentes do mercado, analisados com base na Analise de Contetdo (BARDIN,
2016). Os resultados revelam um conjunto diverso de estratégias e énfases.
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ABSTRACT

The objectives of the article are to reflect on brand management and public expectations during
the Covid-19 pandemic, and to map strategies adopted by them, documented in reports and
studies released in 2020. We apprehend such strategies from documents produced by different
market players, analyzed based on Content Analysis (BARDIN, 2016). The results reveal a
diverse set of strategies and emphases.
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INTRODUCAO

A pandemia de coronavirus, no Brasil, ganhou expressividade no més de marco de 2020.
Na sequéncia, diversos foram os documentos disseminados nesse periodo, por agentes do
mercado, indicando quais seriam boas préaticas de gestdo de marca e de relacionamento com 0s
publicos. Tais caminhos se inserem na pauta de gestdo de crises, visto que vivemos um
acontecimento sem precedentes na historia mundial recente, e também de branding, pois sdo
demandados olhares mais criteriosos e, possivelmente, redimensionamento de énfases na gestao
de uma marca. Igualmente, é esperado um monitoramento consistente para entender como as
praticas adotadas sao percebidas por publicos estratégicos, o que contribui para o refinamento
e constante readequacdao das estratégias.

Dito isso, o0 artigo tem como objeto de estudo as estratégias de gestdo, relacionamento
e branding adotadas pelas marcas durante a pandemia de Covid-19 e decorre da monografia do
curso de Relacgdes Publicas (ALMEIDA, 2020). Sdo nossos objetivos: refletir sobre gestdo de
marca e as expectativas dos publicos durante a pandemia, e mapear estratégias adotadas por
elas, documentadas em relatorios e estudos divulgados em 2020. Acerca do segundo objetivo,
destacamos que sdo observados conteudos visibilizados entre 0os meses de marco a setembro,
periodo desta investigacdo. Eles foram desenvolvidos por agéncias de branding, de relacbes
publicas e de creators®. Também nos apropriamos de abordagens de institutos de pesquisa, de
consultorias que tratam da dimenséo reputacional e de conglomerados de midia.

Os horizontes da pesquisa estdo relacionados, em primeiro plano, as oportunidades de
aprender com as experiéncias desses contextos tdo atipicos. De modo secundario, assumimos
que a sociedade, ou parte dela, passa a assumir novos comportamentos, 0 que deve ter
ressonancias no mundo pés-pandemia. Assim, € oportuno que as marcas reavaliem atitudes,
decisbes e possibilidades comunicacionais. Parece-nos que refletir sobre a pluralidade e os
desafios que envolvem as estratégias adotadas nesse periodo sensivel pode evidenciar

incitacOes e potencialidades para as marcas.

% A expressdo creators, em linguagem adotada no mercado, se refere a criadores de contetdos digitais
(MARKETING..., 2020).
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DISCUSSAO TEORICA

Ao longo do tdpico, apresentamos elementos que fundamentam as observagdes
empiricas. Destacamos, desde ja, que a pandemia de Covid-19 vem redimensionando as
expectativas e as exigéncias dos publicos em relacdo as marcas. Além disso, demandou e segue
demandando® reacdes ageis e abordagens resolutivas, em cenarios cada vez mais complexos e
imprevisiveis. De modo superior ao que ja vimos no passado, segundo Madlum e Lys (2020),
a escolha de um produto ou servico ndo é ditada somente por sua qualidade ou presenca
extensiva no mercado, mas persuadida por propositos e valores de marca.

De acordo com Brandao, Carbone, Leite et al (2006), o conceito de branding — ou gestéo
de marca, em portugués — foi cunhado no inicio da década de 90. Ele envolve processos
sistematicos de identificagao, criagdo, renovacao e aplicagao de conhecimentos, no intuito de
conquistar percepcGes positivas de publicos estratégicos, associadas ao desejo de
posicionamento® de determinada marca. Tais dindmicas estdo imbricadas constantemente com
as nuances vividas na/pela sociedade, o que evidencia a relacdo intensa das estratégias adotadas
com as conjunturas sociais.

Vivemos um momento sensivel para as marcas. Nestes cenarios, a humanizagdo nas/das
relacBes estabelecidas com interlocutores torna-se ainda mais relevante, sobretudo pelo alcance
e desdobramentos da crise vivida, pelos milhares de dbitos, e pelas incertezas sobre o que vira.
Algumas marcas, atentas e ageis, se sensibilizaram rapidamente e adotaram medidas com
potenciais benéficos a sociedade, cujos resultados ja sio notorios em termos de imagem®. Este
periodo também vem sendo marcado pela crescente vigilancia dos publicos, o que, por vezes,
leva a movimentos de pressdo, a cobrancgas fervorosas e mesmo a perda de confianca e
credibilidade (PROVEDEL, 2020).

% Ainda que a monografia que origina este artigo tenha sido desenvolvida no segundo semestre de 2020
(ALMEIDA, 2020), este artigo foi produzido em abril de 2021, periodo em que o Brasil apresenta recordes de
Obitos, por isso esse destaque.

% Na visao de Tybout e Calkins (2006), posicionamento refere-se ao significado especifico e pretendido que a
marca deseja que os publicos tenham em mente.

% Imagem envolve as percepcdes que se constituem na mente de um interlocutor com base nos pontos de contato
e nas experiéncias com uma marca (KUNSCH, 2009), ou a partir dos sentidos que circulam sobre ela, ainda que
sem a interferéncia organizacional direta.
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Assim, podemos afirmar que a gestdo das marcas, durante a pandemia, tem demandado
ainda mais competéncia e clareza estratégica dos profissionais que atuam com esses processos,
se comparado com momentos menos turbulentos. Um dos desafios, segundo Bezerra e Torres
(2020), envolve a ratificacdo do posicionamento da marca e a capacidade de se manterem
alinhadas aos seus norteadores, evidenciando coeréncia. Na visdo dos autores, € preciso
incorporar, fortalecer e projetar os valores de uma marca na crise. Porém, Rocco Junior (2020)
alerta que situagcbes como a que estamos enfrentando provocam estresses e podem levar
gestores a decisdes equivocadas. Disso resultam, costumeiramente, problemas significativos e
prejuizos as marcas que representam.

Forni (2020) reconhece que essa crise é caracterizada, acima de tudo, por um carater
sanitario. Todavia, 0 autor ressalta que a palavra de ordem, as organizacGes e marcas, €
credibilidade, o que torna primordial que as decisdes sejam adotadas com sensibilidade,
constancia e profissionalismo. Acerca disso, um dos principais erros notados envolve falas
(inadequadas) de liderancas e porta-vozes de marcas sobre assuntos que ndo dominam, o que
acaba por revelar fragilidades e inconsisténcias. Para Forni (2020), é preciso pensar na
relevancia e assertividade das informacGes que as marcas ddo visibilidade e aos
pronunciamentos que adotam.

Ao encontro das reflexdes de Forni (2020), compreendemos que é esperado dos
profissionais de comunicacio agBes efetivas®’. A producdo de contelido costuma ser uma
alternativa empregada, geralmente valorosa quando detém o potencial de trazer luzes para as
realidades. Esse destaque assume os desafios que caracterizam uma infodemia®, outra
caracteristica deste momento histérico. Sobre isso, ha dez anos, Wolton (2010) ja alertava que
viviamos sob conjuntura marcada por excesso de informacdes, o que acaba impactando na
viabilidade da comunicacdo e potencializando desentendimentos. Essa compreensdo se
apresenta incidente ao longo de 2020, quando desenvolvemos o estudo.

Quanto aos publicos, é notério que estdo mais atentos as atitudes das marcas. Habitos

de consumo de midia tambem foram reconfigurados. Para Risério (2020), a partir das politicas

97 Efetividade, segundo Kunsch (2003, p. 205), “[...] relaciona-se com a permanéncia no ambiente e a perenidade
no tempo”.

% De acordo com a Organizacio Mundial da Saude (OMS), a expressdo aciona o “dillvio de informagdes —
precisas ou ndo — que dificultam o acesso a fontes e orientagdes confiaveis da area de saude”.
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de distanciamento social, na tentativa de conter a propagacdo do virus, as pessoas estdo cada
vez mais conectadas e o fendmeno multitelas ja dominou geracdes inteiras. Com isso, 0 autor
alerta que a aceleracdo da digitalizacdo € uma marca da pandemia. Parte da populacdo esta mais
receptiva as alternativas digitais, para além de que ha uma certa dependéncia desses recursos.

Além disso, cabe mencionar que uma recente pesquisa realizada pela
FleishmanHillard®® (COVID-19 MINDSET, 2020) revelou que 63% das pessoas entrevistadas,
provenientes de sete paises!®, vém observando com atencio as atitudes das marcas ao longo da
pandemia. Para esses sujeitos, o entendimento de que a atuacdo da marca foi adequada sera
condicdo indispensavel para a aquisi¢do de um produto ou contratacéo de determinado servigo.
Ainda, 58% dos informantes afirmam que terdo um relacionamento mais profundo com as que
atuaram ativamente no enfrentamento da pandemia. Logo, podemos conceber que marcas que
vém agindo com resolutividade tendem a conquistar sentidos de distincdo junto aos
interlocutores. Eles tendem a atribuir significados especiais a essas marcas.

Diante das perspectivas brevemente apresentadas, acreditamos que a atividade de
RelacBes Publicas, responsdvel pela gestdo dos relacionamentos organizacionais com
interlocutores estratégicos (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2009), assim como as
possibilidades de branding, assumem destaque e relevancia. Sdo tempos em que as marcas Sao
desafiadas a atuarem de modo humano e humanizado, mantendo relaces consistentes e
didlogos efetivos com seus interlocutores — perspectivas indicadas por Kunsch (2018).
Igualmente, sdo contextos de (re) organizacdo e (re) avaliacdo de estratégias, o que vem
assumindo inimeros caminhos, nuances e contornos.

Os elementos apresentados permitem reiterar que as marcas se encontram sob altas
expectativas dos publicos, sobretudo de atitudes que efetivamente sejam capazes de mitigar 0s
impactos pandémicos. Aquelas que atuaram rapidamente e orquestraram suas estratégias ao
encontro dos principais problemas sociais enfrentados tendem a colher, e ja estdo colhendo,

resultados positivos em termos de confianca e reputacdo. Tais elementos sdo altamente

9 FleishmanHillard é uma das maiores e mais abrangentes agéncias de comunicacdo do mundo. Na sua
apresentacdo, afirma que os servicos a clientes globais e brasileiros possibilitam uma comunicacdo auténtica
baseada em novas ideias, experiéncia estratégica e poder criativo (COVID-19 MINDSET, 2020).

100 Estados Unidos, Reino Unido, China, Coreia do Sul, Italia, Alemanha e Canada sdo os paises contemplados no
referido estudo.
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desejados pelas organizacbes, cada vez mais vitais aos seus objetivos, e podem ser
potencializados, em perspectiva positiva, diante decisdes e movimentaces coesas e solidas.
Portanto, as marcas que perceberem oportunidades, ainda que em cenarios tdo desafiadores,

podem obter ganhos reputacionais e ascenderem seus indicadores de confianca.
METODOLOGIA

Neste item dedicamo-nos a detalhar os procedimentos metodoldgicos da pesquisa. E
oportuno comentar que o estudo se caracteriza como exploratdrio e conta com contribuicdes
tedricas e empiricas. Em funcdo dos objetivos estabelecidos, utilizamos as técnicas
bibliografica e documental. A pesquisa bibliografica consiste na investigacdo de informacdes
em materiais j& elaborados, sobretudo livros e artigos cientificos. Ja a pesquisa documental
envolve as contribuicdes de sites e pesquisas de mercado, por exemplo — contetdos que
costumam carecer de tratamento cientifico. Essa técnica assemelha-se muito a pesquisa
bibliogréfica, de maneira que se diferenciam apenas pela natureza das fontes (GIL, 2021).

Do ponto de vista empirico, recorremos a estudos realizados e publicados durante o0s
meses de marco e setembro de 2020. Sdo dados recentes, que nos conduzem a compreensdo dos
impactos desta crise nas estratégias adotadas pelas marcas durante a pandemia. A definicao dos
subsidios que integram nosso corpus de analise passa por dois momentos: 1) a acessibilidade
aos materiais; e, 2) a capacidade de que os materiais selecionados representem visdes maltiplas.
Ou seja, em um primeiro momento, coletamos todos os relatorios e estudos que conseguimos
acessar, disponiveis na Web. Apds, os agrupamos por abordagem, o que resultou em quatro
eixos: a) agéncias de branding e de comunicacdo; b) agéncias de Relagbes Publicas; c)
consultorias de gestdo e reputacdo; e, d) agentes influentes sobre producdo de conteldos e
tendéncias em comunicacdo de marcas. A partir de uma leitura preliminar, optamos pelas duas
investigacOes de cada eixo que se mostraram mais consistentes, em termos de aprofundamento
das reflex@es, e diversas, ao mencionarem estratégias adotadas. As capas dos documentos

podem ser visualizadas no Quadro 1.
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Quadro 1. Corpus de analise da pesquisa

Categoria | Agéncias de branding | Agéncias de RelagBes | Consultorias de Agentes influentes sobre
e comunicagao Puablicas gestdo e reputacio producéo de contetidos e
tendéncias em comunicagédo
de marcas
Estudo 1

Estudo 2

MARKETI
:: EM TEMPOS DE
. PANDEMIA
i | DE COVID-19

REPENSE

Fonte: elaborado pelos (as) autores (as) (2021).

Eles sdo avaliados a partir das etapas indicadas pela Analise de Contetido (AC). Bardin
(2016) orienta que a utilizagao da AC prevé trés fases fundamentais: pré-analise, exploragao do
material e tratamento dos resultados. Entdo, conduzimos as analises e reflexGes a partir desse
conjunto de procedimentos. Como horizonte, visamos a constituicdo de categorias que

permitam responder ao segundo objetivo: mapear as estratégias adotadas pelas marcas.
RESULTADOS

Na pré-analise compreendemos que 0s oito documentos apontam estratégias entendidas
como adequadas e seus impactos no contexto da pandemia — atentas as dindmicas sociais, aos
desafios contemporaneos de gestdo de marcas e as expectativas dos publicos. As organizacdes
gue os desenvolveram tinham o proposito de auxiliar profissionais a tomarem decisdes
acertadas e com potencial de gerar bons resultados as marcas e & sociedade. E valido mencionar
que ha estudos internacionais e nacionais!®, o que culmina em abordagens e vises (de mundo
e técnicas) distintas e na possibilidade de apreendermos varias énfases. Apds essa compreensao,
avancamos na exploragdo do material, para viabilizar o0 mapeamento ao qual nos propomos.

Para facilitar a visualizacao das sete estratégias (que representam as categorias), desenvolvemos

101 Quatro relatdrios sdo desenvolvidos no Brasil e trés sdo dos Estados Unidos. Um (ltimo, ainda, € um estudo
global, mas o subsidio analisado apresenta dados apenas do Brasil. E importante mencionar que dois dos
estudosestadunidenses tratam de estratégias em perspectiva global, o que contribui ao nosso desejo de contemplar
diferentes contextos.
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um quadro para cada uma, com as respectivas énfases (subcategorias). A primeira estratégia
trata do fortalecimento das praticas de comunicagdo com os empregados, aspecto que haviamos
mencionado na discussdo tedrica. Observemos 0 Quadro 2:

Quadro 2. Primeira estratégia — fortalecimento das praticas de comunicagdo com empregados

Enfases (subcategorias)

Criacdo de grupos de didlogo entre
empregados

Promocdo de atividades com
vistas a rotinas de trabalho mais
leves

Emissdo de informacGes
confiaveis, com endosso de
profissionais da area da saude

Visibilidade dos impactos
econémicos

Divulgacéo de acBes em combate
ao coronavirus

Disseminagdo de cuidados
sanitarios preventivos

Fonte: elaborado pelos (as) autores (as) (2021).

Podemos observar o papel relevante da comunicagdo com empregados ao longo da
pandemia. Em diversos contextos, isso foi potencializado pelo trabalho remoto, em funcéo das
decisbes que envolveram distanciamento social. Um dos subsidios que observamos assegura
que "[...] quanto mais virtuais, tudo o que fizermos devera ser proporcionalmente mais afetuoso,
sensivel e divertido, para nos reconectarmos com as pessoas” (COUTO, 2020, p. 18). Ou seja,
0 contexto e suas condi¢cGes demandaram relagbes proximas, atentas e que cologuem em
primeiro plano o ser humano — n&o o profissional. E interessante comentar que esse foi um dos
principais focos nas estratégias de gestdo de marca. Foi preciso, mais do que nunca, agir com
responsabilidade e empatia junto aos sujeitos que viabilizam a existéncia das organizacdes. A
préxima estratégia, no Quadro 3, envolve a adogdo de medidas de gestdo de pessoas. Ela

também revela a centralidade dos empregados.

Quadro 3. Segunda estratégia — adocao de medidas de gestdo de pessoas

Enfases (subcategorias)

Adaptacdo de processos de selegdo

Adocéo do trabalho remoto Cancelamento de viagens e reunides

presenciais

para a modalidade online

Aprimoramento da infraestrutura para
0 trabalho remoto dos empregados

Preservacdo de empregos e contratos
com terceirizados

Manutencéo de salarios e beneficios

Flexibilizacdo das rotinas de trabalho
em atencdo a sadde mental

Reorganizagdo de processos internos,
estimulando mais autonomia aos
empregados

Resolucdo de que empregados
contaminados e sintomaticos
permanecam em casa

Proibigdo de empregados dos grupos
de risco trabalharem presencialmente

Licenga remunerada aos empregados e
profissionais terceirizados infectados

Pagamento do tratamento de
trabalhadores infectados que ndo
possuem plano de salde

Fonte: elaborado pelos (as) autores (as) (2021).
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A estratégia "adocdo de medidas de gestdo de pessoas” evidencia esforcos relevantes
nas relagdes e decisdes envolvendo os profissionais que atuam nas organizages, a servigo das
marcas. "Estamos aprendendo e nos habituando a ficar distantes uns dos outros. Se marcas sao
como pessoas, que elas resgatem o que ha de mais humano dessa rela¢do”, assegura Couto
(2020, p. 18), em um dos relatérios analisados. Com isso, é preciso atencdo redobrada nesse
cenario. Além do mais, sabemos que “[...] as a¢des de empresas realizadas durante esta
pandemia, provavelmente, serdo lembradas por um longo prazo” (MCKINSEY, 2020, p. 5,
traducdo nossa*®?), o que demanda medidas consistentes e sensiveis. Para além dessa estratégia
focada nas pessoas, alguns processos foram revisitados e indicados como alternativas

importantes neste periodo — eles sdo apresentados no Quadro 4.

Quadro 4. Terceira estratégia — adequacdes de processos

Enfases (subcategorias)

Atencéo redobrada no armazenamento de dados pessoais Reconfiguragdo dos espagos de atendimento aos publicos,
incluindo distanciamento adequado e barreiras fisicas

Uso de métodos de pagamento que ndo demandem contato | Medidas extras de higienizagdo em ambientes da
organizagao e naqueles vinculados a marcas

Fonte: elaborado pelos (as) autores (as) (2021).

Como vimos, a estratégia "adequacdes de processos" também envolve remodelacGes das
rotinas na pandemia. As organizacBes, para protegerem as pessoas € suas marcas, foram
demandadas uma série de atitudes e alternativas de (re)adaptacdo. Segundo a pesquisa de
ViacomCBS (QUARENTINE CULTURE, 2020, p. 35, traducdo nossal®®), “[...] em nosso
mundo poés-bloqueio, o contato fisico continuara a ter restricdes, e as formas como nos
socializamos, nos deslocarmos e vivemos terd um impacto profundo em nossos produtos,
servigos e design”. O progndstico, entdo, é de que algumas decisdes possam persistir e trazer
aprendizados para ap6s a pandemia. Na sequéncia, constam énfases relacionadas ao trabalho

conjunto de marcas com 6rgaos publicos.

Quadro 5. Quarta estratégia — vinculagao a érgéos publicos

192 Na lingua original, eminglés: “The actions that businesses take during this pandemic are likely to be
remembered for the long-term” (MCKINSEY, 2020, p. 5).

103 Na lingua original, eminglés, “In our post-lockdown world, physical contact will continue to have restrictions
and the ways we socialize, commute, and live will have a profound impact on our products, services, and design”
(QUARENTINE CULTURE, 2020, p. 35).
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Enfases (subcategorias)

Doacéo de equipamentos médicos e Doacéo de parte dos lucros para ajudar | Manifestagdo de apoio a politicas
hospitalares aos governos 0S governos publicas e orientagBes de combate ao
virus

Assisténcia técnica aos governos para | Assisténcia técnica aos governos para adogdo de medidas adequadas no retorno
a viabilizacdo de aulas remotas das aulas presenciais

Fonte: elaborado pelos (as) autores (as) (2021).

Essa, que é a quarta estratégia, surge de apontamentos dos documentos da McKinsey (A
GLOBAL..., 2020), Covid-19 Mindset (2020), Edelman (2020), Youpix e Brunch
(MARKETING..., 2020) e ViacomCBS (QUARENTINE CULTURE, 2020). A expressiva
guantidade de subsidios evidencia o desejo de que as marcas atuem na busca de melhores
alternativas a sociedade através de parcerias com 0Orgdos publicos. "Resolver o desafio
humanitario é, obviamente, a prioridade nimero 1" (MCKINSEY, 2020, p. 2, traducdo
nossa'®). Na visdo da FleishmanHillard (COVID-19 MINDSET, 2020), os publicos esperam
gue marcas e empregados facam todo o possivel para apoid-los e que adotem medidas de
combate ao virus para auxiliar a sociedade. A préxima estratégia, no Quadro 6, envolve novas

dindmicas de responsabilidade social.

Quadro 6. Quinta estratégia — redimensionamento das préaticas de responsabilidade social

Enfases (subcategorias)

Desenvolvimento de iniciativas em Doacdo de recursos financeiros para Investimento na construgdo de novos
conjunto com outras marcas instituicGes de salde leitos hospitalares

Producéo de produtos de protecéo e Gratuidade de servicos e produtos Estimulo ao consumo (mais)

doacéo a comunidade consciente e de produtos locais

Incentivo a microempreendedores a partir de solugOes digitais e assessoramento | Conscientizagdo sobre impactos da
na adocéo dos melhores recursos pandemia nas finangas individuais

Fonte: elaborado pelos (as) autores (as) (2021).

Podemos observar que, além dos governos e de outras instituicdes publicas, a crise
envolveu marcas que buscam se associar, em termos de imagem, a sustentabilidade. Um
destaque, na visao de Couto (2020, p. 29), se dirige ao fato de que as marcas “[...] precisam
recuperar o que tém de mais humano, ouvindo e fazendo do seu propésito algo propositivo”. A

expectativa dos publicos é por protagonismo. Inclusive, marcas que estdo construindo solucées

104 Na lingua original, eminglés: “Solving the humanitarian challenge is, of course, priority #1” (MCKINSEY,
2020, p. 2).
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para ajudar a populacdo em meio a pandemia tém a preferéncia dos consumidores
(MARKETING..., 2020). A seguir apresentamos outra estratégia apreendida, que trata acerca
do desenvolvimento de recursos comunicacionais, producdo de conteudos e a adequacao de
narrativas (QUADRO 7).

Quadro 7. Sexta estratégia — Recursos comunicacionais, contetidos e narrativas dirigidos a diferentes publicos

Enfases (subcategorias)

Interrupgdo de campanhas Desenvolvimento e disponibilizagéo Producdo e disseminacéo de
publicitarias com foco em produtos e gratuita de aplicativos que incentivam | conteldos sobre salide mental
Servicos ou que continham autocuidado

comportamentos inadequados diante
dos riscos de contaminacdo
Producdo e disseminacéo de Producdo e disseminagéo de Produgdo e disseminagéo de
conteudos sobre cuidados com a casa | contelidos sobre cuidados com o corpo | conteddos sobre alimentagdo saudéavel
e atividades fisicas
Criacdo de plataformas digitais de Criacdo de plataformas digitais com Incentivo a movimentos e iniciativas
entretenimento, com acesso gratuito dicas de gestdo a empreendedores que sugerem a priorizacdo de consumo
em micro e pequenas empresas e no
comeércio local

Producéo de contetidos, em formatos Mudanca no logotipo da marca em Promocao de lives em substituicdo aos
variados, para reforgar as orientagbes | alusdo a pandemia eventos e experiéncias presenciais
de distanciamento social

Revisdo das expressdes de marca de Melhorias na experiéncia digital dos Campanhas educativas dirigidas a
modo a torna-las mais integradas e publicos idosos para incentivar a utilizacdo de
vinculadas a pandemia servicos digitais

Criac8o de contetdos, no formato de Desenvolvimento de alternativas para | Adequacédo de narrativas da marca,
perguntas e respostas, para dividas incentivar didlogos na modalidade com foco na relevancia social ao
incidentes sobre a pandemia online longo do enfrentamento a pandemia
Adequacdo de narrativas, com foco na | Adequacdo de dindmicas e abordagens | Contratacdo de influenciadores
importancia do comportamento ético de marketing de influéncia digitais

das organizacdes e marcas
Fonte: elaborado pelos (as) autores (as) (2021).

Vale mencionar que a estratégia recém apresentada recebeu contribui¢6es de todos o0s
documentos que analisamos, 0 que evidencia 0s tantos impactos da pandemia nas praticas
comunicacionais, ao longo deste periodo. Segundo Couto (2020, p. 29), “marcas sao
plataformas vivas de criacao”, o que ¢ intensificado em cenarios cadticos. No momento, sdo
necessarias acOes efetivas. Discursos apenas nao se sustentam, compreensao que € possivel
materializar em boa parte das praticas apreendidas, uma vez que envolvem atitudes e prestacéo
de servigos relevantes. “Engajar agora ¢ agir, € colocar em pratica” (COUTO, 2020, p. 29). No

Quadro 8 detalhamos a ultima estratégia.
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Quadro 8. Sétima estratégia — novas abordagens em produtos e servigos, com foco em venda a clientes

Enfases (subcategorias)

Criac8o de embalagens mais Reducdo do valor do frete para Oferecimento de outros
adequadas para a comercializagdo de compras on-line produtos/servigos
produtos durante a pandemia

Criac8o de extensdo para navegador Adequagcdao de vendas para a
com o intuito de facilitar o processo modalidade digital e por delivery
de compra

Fonte: elaborado pelos (as) autores (as) (2021).

Essa Gltima estratégia, como vimos, se caracteriza por movimentos que as marcas vém
adotando, na tentativa de reduzir impactos da pandemia nas vendas. Muitas delas tiveram que
criar ou adequar plataformas com agilidade, pois seus ganhos estavam mais relacionados a
presencialidade — condicdo que foi impactada pelas decisfes de distanciamento social. Agora
que apresentamos as categorias e as subcategorias resultantes da AC, tecemos breves
apontamentos sobre os resultados obtidos.

CONSIDERACOES DA PESQUISA

Nosso estudo possibilitou conhecer estratégias de gestao, relacionamento e branding
adotadas pelas marcas no contexto de Covid-19, avaliadas positivamente pelos produtores dos
subsidios analisados. O mapeamento sinaliza abordagens de gestdo de marcas e relacionamento
com os publicos ao longo da crise e permite compreender que, para enfrentar situacdes como
essa, as marcas devem intervir e tomar atitudes consistentes (FORNI, 2020).

Em relacdo ao primeiro objetivo, percebemos um aumento nos graus de exigéncia e
vigilancia dos puablicos. Ha um redimensionamento significativo das expectativas.
Compreendemos que sdo tempos em que as marcas precisam ser ainda mais sensiveis, atentas
e consistentes, mantendo relacGes proximas com seus interlocutores estratégicos.

Quanto a dimensdo empirica, a investigagdo ressaltou uma multiplicidade de estratégias,
0 que pode ter relacdo com a mescla de documentos com lugares de fala e visdes distintas.
Chama a ateng@o 0 nimero expressivo de subcategorias, 0 que revela um momento interessante
do ponto de vista da diversidade de movimentacdes e das abordagens das marcas. Sobre isso, é

nitido o predominio de acdes efetivas, de atitudes praticas de enfrentamento a pandemia — em

Revista Iniciacom — Vol. 10, N. 3 (2021)



Ng ‘
='>1<=' INTED NN Revista

Sociedade Brasileira de Estudos I " I B IAB u M

Interdisciplinares da Comunicagdo Revista Brasileira de Iniciagdo Cientifica

contraponto as apenas discursivas, o que pode representar um legado importante a quem estuda

e atua na gestdo de marcas e no relacionamento com publicos.
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