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Resumo: O artigo apresenta os resultados da pesquisa que teve como objetivo a andlise critica
sobre a responsabilidade das marcas nas campanhas publicitarias veiculadas durante a
pandemia da Covid-19. Foram selecionadas cinco marcas, analisadas a partir da metodologia
da Analise de Contetdo. O estudo revela que as marcas agiram rapidamente no momento de
crise e a maior parte delas parecia estar consciente de seu papel como agente de mudanca na
sociedade.
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Abstract: The article presents the researche results that had as objective the critical analysis
about the responsability of the brands in advertising campaings in the Covid-19’s pandemic.
Five brands were chosen and analyzed from “Andlise de Conteuido” metodology. The study
show that the brands acted quicly in the moment of the crisis and the most part seemed to be
aware of your part as society’s change.
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Introducéo

O novo coronavirus transformou a vida da sociedade no mundo inteiro. No Brasil, a
pandemia de COVID-19 teve inicio em fevereiro de 2020 e rapidamente se alastrou. Milhares
de vidas foram afetadas e a sociedade, de um modo geral, precisou adaptar todas as suas
condutas.

A Comunicacdo foi um dos setores que sofreu sérias mudangas em Seu processo.
Segundo a Organizagdo Pan-Americana de Saude (OPAS), “o surto de COVID-19 e a resposta
a ele tém sido acompanhados por uma enorme infodemia: um excesso de informacoes, algumas
precisas e outras ndo, que tornam dificil encontrar fontes idoneas e orientacbes confidveis
quando se precisa” (OPAS, 2020, p. 02).

A situacdo pandémica (agravada pela infodemia) impacta ainda mais as relacGes de
consumo: “pois pode afetar os processos de tomada de decisdes quando se esperam respostas
imediatas e ndo se dedica tempo suficiente para analisar com cuidado as evidéncias” (OPAS,
2020, p. 03). Deste modo, com as relagdes do comportamento do consumidor alteradas, eleva-
se a importancia e o papel das marcas se posicionarem, sabendo dialogar com os consumidores-
cidadaos ja tao fragilizados.

A pandemia langca um alerta importante sobre os modos de consumir e as escolhas feitas
pelos cidaddos, como afirma o antrop6logo Néstor Garcia Canclini, sobre a construcdo das
identidades e da cidadania por meio do consumo. Em Consumidores e Cidaddos, Canclini
explica as transformacdes de nossas concepcdes de cidadania e consumo: "Devido a mudangas
econbmicas e culturais, pelas quais as identidades se organizaram" (CANCLINI, 1999, p. 14),
passamos a viver um processo de extrema valorizacdo dos simbolos e icones da industria
cultural, em detrimento de simbolos nacionais. Ou seja, questdes proprias dos cidaddos passam
a ser cada vez mais permeadas pelo consumo de bens. Cidadania e Consumo sdo termos que,
juntos, passam a definir boa parte das identidades nas sociedades contemporaneas.

De forma complementar, Valente (2015, p. 107) explica que:

As relagdes entre consumo e cidadania foram, por muito tempo, entendidas

como de oposigao, como esferas pertencentes a campos distintos. Contudo,
[...] a sociedade contemporanea apresenta um cenario mais complexo, em que
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consumo e cidadania constituem relagdes multifacetadas e que, em alguns
aspectos, podem se opor, e em outros podem se reforgar.

Em meio a pandemia, construir uma nova maneira de se portar diante de um consumidor
em estado de alerta e fragilizado, bem como repensar o tom de sua comunicacgéo, torna-se um
grande desafio para as empresas.

Sendo assim, o mercado publicitéario precisou se adequar a esse momento de crise e as
marcas precisaram verificar suas estratégias mercadoldgicas para adequar o posicionamento e
a maneira de vender servicos e produtos.

Diante do exposto, esse artigo apresenta os resultados de uma pesquisa cujo objetivo foi
realizar uma analise critica sobre a responsabilidade das marcas nas campanhas veiculadas
durante a pandemia, mapeando que tipo de comunica¢do mercadolégica desenvolveram no
contexto pandémico, fazendo uma andlise comparativa entre o inicio da pandemia até o més de
maio de 2021.

1. Objeto de estudo e justificativa

Com o inicio da pandemia da Covid-19, surgiram varios questionamentos a respeito de
como a publicidade iria se comportar nesse periodo, além de entender como as marcas iriam
lidar com esse momento de crise. Isso porque o mercado publicitario procura se adequar aos
periodos de crise, como aponta Lula Vieira, referindo-se a Segunda Guerra Mundial e a
publicidade no Brasil: “além do propdsito comercial de garantir mercado para seus produtos,
ha também a ideia de mobilizar a sociedade para a necessidade da guerra” (VIEIRA, 2003, p.
213). A ideia de inserir a sociedade no contexto da guerra foi amplamente usada como uma
estratégia para assimilar a imagem das marcas ao imaginario e cotidiano da sociedade. Esse é
0 tipo de estratégia chamada pelo autor de "anuncios de oportunidade” (VIEIRA, 2003, p.
2010), que associam a marca a uma situacdo de grande apelo social, buscando gerar imediata
repercussao e comentarios da sociedade.

Contudo, é preciso que a sociedade esteja atenta a oportunidade que uma crise como a
da Covid-19 representa para as marcas, a0 mesmo tempo em que desperta risco de grande
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oportunismo por parte do mercado. Em matéria publicada na revista Meio e Mensagem, em

fevereiro de 2019, Rogenski explica que:

Senso de oportunidade e oportunismo sdo coisas totalmente diferentes.
Mesmo assim, na ansia de fazer parte das conversas que movimentam a
audiéncia, muitas empresas acabam ignorando a falta de contexto e a pouca
conexdo que a sua marca tem com algum assunto, correndo riscos
desnecessarios. O cenario fica mais perigoso ainda quando a tematica diz
respeito & alguma causa social delicada ou uma tragédia de grande comogao
popular (ROGENSKI, 2019, n.p).

Nesse sentido, quando a pandemia da Covid-19 se instalou no mundo, a necessidade
ndo s6 de responsabilidade social no discurso e na esséncia das empresas, mas também de
coeréncia em suas iniciativas parece ter se ampliado. A demanda do publico-consumidor,
isolado e fragilizado, acelerou nas organizacGes a necessidade de buscar propositos sociais
reais.

Apos olhar para o contexto atual e gerar uma série de questionamentos sobre como seria
a atuacdo das marcas frente a tudo isso, foram levantadas questbes que instigaram o
desenvolvimento da presente pesquisa. De que forma o mercado publicitario reagiu a pandemia
de Covid-19 e quais respostas as marcas deram a sociedade diante da crise? O que essas
respostas revelam sobre o compromisso das marcas com uma sociedade em crise?

O primeiro passo para a pesquisa foi escolher quais marcas analisar. A partir de uma
observagdo de rankings importantes do mercado de consumo, optou-se por utilizar os rankings
das Marcas Brasileiras mais valiosas de 2020*, da Interbrand (PROPMARK, 2020), e 0 ranking
das Marcas com maior Conexdo Emocional com o Consumidor em 2020° da eCGlobal
(FORBES, 2020). Em seguida, foram selecionadas cinco marcas de diferentes segmentos de
consumo: Ambev, do segmento de bebidas, Natura, representando cosméticos, Magalu, no
varejo, Uber, como aplicativo de mobilidade, e por fim, o Itad, representando o segmento de

bancos.

4 Disponivel em: https://propmark.com.br/anunciantes/saiba-quais-as-marcas-brasileiras-mais-valiosas-de-2020/.
Acesso em: 11 fev. 2021.

> Disponivel em: https://forbes.com.br/negocios/2021/02/10-marcas-mais-amadas-pelos-brasileiros-em-
2020/#fotol. Acesso em: 15 fev. 2021.
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As marcas, por si so, carregam bastante significado. Sua imagem leva os consumidores
a fazerem associagcOes a diversos ambitos sociais. Segundo Keller et al (2006, p. 7), “O
significado incorporado a uma marca pode ser bastante profundo e o relacionamento entre ela
e 0 consumidor pode ser visto como um tipo de vinculo ou pacto”. Deste modo, elas atuam
como uma grande influenciadora na maneira como o consumidor enxerga a realidade social.
Sendo assim, desempenham grande papel sobre a sociedade como catalisadoras de valores,
comportamento e ideias.

Portanto, este projeto pode contribuir para o campo da Comunicacdo Social, mais
especificamente na area da Publicidade e os estudos de comportamento de marcas, entendendo
como se portaram perante essa nova realidade de crise e de que modo atuaram perante a
sociedade.

Ademais, como explica o antropélogo Everardo Rocha (2001, p. 30):

Estudar a producdo publicitaria é, dessa maneira, importante e se justifica na
medida em que ela ndo é apenas volumosa e constante, mais que isto, ela tem
como projeto influenciar, aumentar o consumo, transformar habitos, educar e
informar, pretendendo ainda capaz de atingir a sociedade como um todo.

Portanto, o que Rocha faz é chamar a atencdo para a importancia de se compreender
outras funcBes da publicidade, quais outros papéis e influéncias ela é capaz de exercer na
sociedade, para além de sua funcdo manifesta, que é a venda em si. Ele diz que "o que menos
se consome num anuncio é o produto” (ROCHA, 2001, p. 32) e 0 que mais se deve ficar atento
é sobre o sua influéncia indistinta sobre "estilos de vida, sensac¢des, emocdes, visdes de mundo,
relacbes humanas, sistemas de classificacao, hierarquia [...]". Deste modo, coube-se analisar as
acOes das marcas e entender de que maneira suas estratégias foram desenvolvidas em relacéo a

este novo contexto social.

2. Questdes metodoldgicas da pesquisa

Para realizar a analise aqui proposta, foi preciso fazer algumas escolhas relacionadas a

operacionalizacao da pesquisa. Portanto, buscando atingir 0s objetivos tracados para
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compreender o papel social das marcas diante da pandemia, a pesquisa organizou-se em quatro
etapas - pesquisa bibliogréfica e pesquisa documental, pesquisa exploratdria e andlise de
contetdo. As etapas nao necessariamente ocorreram separadamente, algumas sendo realizadas
concomitantemente, conforme sera explicado a seguir.

Deu-se inicio com a pesquisa bibliografica, passando por classicos da literatura
publicitéria, buscando entender os conceitos de marca e publicidade com Kevin Keller, Lula
Vieira e Everardo Rocha (2006). Esse arcabouco tedrico possibilitou desenvolver a estrutura da
pesquisa e direcionou 0s caminhos metodoldgicos que foram  abordados.

Em seguida, iniciou-se a pesquisa documental utilizando como base as normativas e
boletins epistemoldgicos do Ministério da Salde e da Organizacdo Mundial de Saude para
entendimento dos conceitos e termos que permeiam a COVID-19. Tendo em vista que a
pandemia gerou varios desdobramentos no Brasil e no mundo, foi feito um recorte de tempo
para a validacdo dos dados, visando delimitar e categorizar as acGes de cada marca e assim
alcancar os objetivos propostos. Foi utilizada a Linha do tempo do Coronavirus no Brasil, feita
pela Sanar Salde (SANAR, 2021).5 Essa linha do tempo ajudou a formular os marcos da
pandemia e estabelecer as bases para o recorte temporal utilizado: de margo de 2020 até maio
de 2021.

A fase exploratdria surgiu como uma necessidade de conhecer melhor os mecanismos
possiveis para a identificacdo das campanhas que seriam analisadas na pesquisa. Depois de um
levantamento das principais plataformas de cunho informativo/jornalistico voltadas a tematica
da comunicacdo, foi feita uma reviséo e foram selecionados os quatro veiculos de comunicacao
gue nos consideramos mais relevantes na atualidade: Meio&Mensagem, PropMark, Geek
Publicitario e Brainstorming 9.

Apbs a escolha dos veiculos especializados que seriam utilizados como plataforma de
busca de dados, viu-se a necessidade da utilizagdo de palavras-chave como filtro para a busca
das acdes das marcas. A escolha das palavras foi feita com base no Dicionario da COVID-19’

elaborado pelo Laboratorio de Ensino Virtual em Enfermagem da UFRGS. Apos alguns testes

® Disponivel em: https://www.sanarmed.com/linha-do-tempo-do-coronavirus-no-brasil. Acesso em: 13 jun. 2021.
" Disponivel em: https://www.ufrgs.br/levi/dicionario-da-covid-19/#page-content. Acesso em: 24 fev. 2021.
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nas plataformas, as palavras-chave que mais se adequaram a pesquisa foram: Covid, Corona e
Pandemia.

A busca nos quatro veiculos, com as 3 palavras-chave combinadas com o nome de cada
marca, resultou em 255 noticias identificadas. Por exemplo, a busca foi feita da seguinte forma
nas quatro plataformas, Meio e Mensagem, PropMark, Geek Publicitario e Brainstorming 9:
Covid + Magalu; Corona + Magalu; e Pandemia + Magalu. Por se tratar de palavras-chave que
caminhavam para 0 mesmo fim, muitas noticias se repetiram, sendo necesséario aplicar um filtro
para consolidar as acdes de maneira Unica em relacdo as acdes, campanhas e qualquer noticia
das marcas selecionadas durante a pandemia. Em seguida, foi realizada uma leitura cuidadosa
de cada noticia, em que algumas foram eliminadas do objeto de anélise por motivos variados,
como agdes que ndo envolviam a tematica do novo coronavirus ou que se remetia a outros
segmentos que envolviam a marca em estudo, como foi o caso da Uber Eats. No final, ficaram
56 noticias que falavam sobre diferentes acGes das marcas durante o recorte pandémico
selecionado.

Tendo esses critérios definidos, partiu-se para o caminho metodoldgico escolhido, a
Anaélise de Contetido que sera melhor explicada a seguir.

2.1 A Andlise de Conteudo das campanhas selecionadas

Apos as fases listadas acima, deu-se a organizacao dos dados. Optou-se por uma Analise
de Conteldo, visto que é “uma técnica de pesquisa para descricdo objetiva, sistematica e
qualitativa do contetido manifesto da comunica¢io” (FONSECA JUNIOR, 2005). Com a
intencdo de extrair conhecimento a partir dos dados coletados, viu-se como um método eficaz,
pois a inferéncia é tida como operacdo logica e possibilita evidenciar fatos a partir do
comparativo de evidéncias. Este meétodo permite uma compreensdo sistematizada e
aprofundada dos dados e garante a seguranca de todo 0 processo de pesquisa. Seguindo 0s
passos apresentados por Fonseca Junior, foi realizada a analise dos contetdos identificados e

desdobrou-se nos resultados apresentados a seguir.

3. Resultados
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Os dados foram organizados em cinco grandes categorias, que ajudaram a agrupar as
acOes durante a pandemia e desenhar um panorama que atendesse aos objetivos da pesquisa.
Utilizou-se como base o documento da YOUPIX "Contetudo e marketing de influéncia em
tempos de COVID-19. Como estdo as marcas e suas estratégias de comunicacdo?"®. As
categorias criadas foram: 1) Estratégia Social; 2) Estratégia de Conscientizacdo; 3) Estratégia
Cultural; 4) Estratégia Institucional; e 5) Estratégia de Vendas.

3.1 Estratégia Social

As estratégias sociais foram categorizadas como a¢6es préaticas voltadas para beneficiar
a sociedade, seja por meio de doacdo de insumos para 0 combate ao coronavirus, seja pela
atuacdo eficaz na construcdo de hospitais e fabricas de vacinas. As marcas que se destacaram
nessa categoria sdo enquadradas como protagonistas pois agiram pensando no bem estar social,
segundo nossos critérios.

A Ambev se manteve proeminente nesta categoria, em relacdo as outras marcas
analisadas, visto que executou 12 acdes, Magalu duas e Natura também realizou duas agdes.

Um exemplo de uma das acBes de estratégia social foi da Ambev, que trabalhou na
producdo e evasdo de 500 mil unidades de alcool em gel, que foram doadas aos sistemas
publicos de saude de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e  Brasilia.

Ao produzir algo que reflete de modo direto nos brasileiros afetados pelo virus, essas
marcas mostraram-se empaticas diante das dificuldades e dores que a populacdo enfrentou e

fizeram-se “ao lado” em uma situagio de extrema vulnerabilidade.

3.2 Estratégia de Conscientizacao
As estratégias de conscientizagdo sdo agBes que visam informar e conscientizar a
sociedade a respeito do virus da Covid-19, as maneiras de se prevenir e evitar o contagio,

enfatizando a importancia do isolamento social e o uso de mascara.

8 Disponivel em: https://www.mmaglobal.com/files/215. 1585752392youpix_analisa_corona_comunicacao.pdf.
Acesso em: 17 jan. 2021.
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O Itau foi a marca de destaque nesta categoria, com cinco agdes que ficaram
concentradas nos meses iniciais do periodo analisado. Suas campanhas reforgaram a
necessidade do uso de méscaras e a importancia das medidas protetivas. Nenhuma outra marca

realizou campanhas dentro dessa estratégia.

3.3 Estratégia Cultural

As acdes culturais foram realizadas na intencdo de entreter a sociedade, levando em
consideracdo o quadro de isolamento social em que a populagéo precisou se manter reclusa nos
seus lares. Visando o bem estar de suas consultoras, a Natura langou um portal com acesso
gratuito a mais de 100 contetudos como videos, testes e exercicios para o bem-estar daquelas
que estavam dentro do contexto de isolamento social. A Natura e o Itad foram as marcas que
promoveram acOes desse tipo, tendo em vista o carater das acBes propostas pelas marcas e o
engajamento de ambas com 0s contextos sociais, utilizando destes meios para suavizar, ainda

que de modo indireto, os efeitos da pandemia.

3.4 Estratégia Institucional

As estratégias institucionais sdo aquelas que utilizaram a tematica pandémica para
reforcar o posicionamento da marca, tendo como objetivo maior a imagem da empresa. Sao
campanhas que colocam a marca dentro do contexto pandémico, tentaram adaptar e/ou
mencionar o contexto atual, mas sem mudar o foco da comunicacdo da marca, seus produtos e
Servigos.

A Uber veiculou uma campanha onde as pecas mostram como o cotidiano das pessoas
foi alterado e como a Uber se faz presente nessas relagdes mostrando que, 0s momentos antes
corriqueiros que se tornaram grandes acontecimentos na vida das pessoas por conta da
pandemia e o0 qudo relevante seria utilizar o aplicativo de viagens para bem executar essas
atividades.

A Natura foi a marca que teve maior destaque nesse quesito, entregando cinco
campanhas com estratégia institucional. A Uber e o Ital promoveram duas campanhas,

respectivamente.
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Embora desenvolvessem outros tipos de acdes e campanhas ao longo do periodo
analisado, as marcas apontadas nessa categoria afirmaram seus proprios valores dentro do
contexto pandemico, como uma forma de proteger seus atributos e manter a imagem da empresa

viva dentro deste cenario.

3.5 Estratégia de Vendas

As estratégias de vendas sdo as agBes prioritariamente voltadas para as vendas,
utilizando a pandemia com finalidades promocionais. Ou seja, as inten¢Ges da marca estavam
voltadas para o lucro e ndo para o bem-estar social.

A Uber promoveu trés agdes deste cunho e a Magalu promoveu trés acoes, sendo elas
realizadas nos dois primeiros meses do periodo analisado, que retrata o inicio da pandemia de
Covid no Brasil. Uma dessas acdes foi a criacdo de critérios para a reabertura progressiva das
lojas fisicas da marca no segundo més de alta da Covid-19 no Brasil, sem levar em consideracéo

o periodo de isolamento social que estava sendo vivido.

3.6 Discusséo geral

Inicialmente, percebeu-se que nos trés meses iniciais da pandemia (marco, abril e maio
de 2020), foram identificadas 29 acdes/campanhas das marcas analisadas, sendo que no periodo
analisado houveram 56 acGes no total. Portanto, houve uma concentracdo das estratégias logo
no inicio da pandemia, que registrou mais da metade dos casos analisados (51,78%). Isso
demonstra como as marcas agiram rapidamente no momento de crise, buscando se posicionar
dentro deste novo contexto.

Com excecdo de 3 acOes, todas da marca Magalu, as demais campanhas/acdes
identificadas nos 3 meses iniciais da pandemia revelam marcas conscientes de seu papel como
agentes de mudanca em tempos de incerteza. 1sso porque destas 29 ac¢Ges, 15 foram estratégias
voltadas para agdes sociais, 4 para agdes de conscientizagdo, 3 para a¢des culturais e somente
as 3 acOes da marca Magalu estavam voltadas diretamente para vendas. Portanto, foram 22
acoes que visavam beneficiar, informar e entreter a sociedade de forma direta naguele momento

da pandemia.
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Chama a atencéo as 3 a¢cdes com estratégias de vendas da Magalu nos primeiros meses
da pandemia, momento em que 0 pais passava por grande inseguranca com a pandemia
declarada oficialmente no mundo todo e o isolamento social estabelecido. De um total de 6
acOes desenvolvidas pela marca durante o periodo analisado, observou-se uma concentragdo
em estratégias de vendas e duas a¢Oes de estratégias sociais.

Em todo o periodo analisado, mais de 64% das acOes estdo voltadas para questdes
sociais e de conscientizacdo. Quando se somam a este nimero as a¢oes culturais, tem-se mais
de 70% das estratégias voltadas para ajudar a sociedade de alguma forma. Também constatamos
grande concentracdo de ac¢Ges no inicio da pandemia, que registrou mais da metade dos casos
(51,78%), além de serem concentradas nos grandes centros do pais.

Algumas campanhas e a¢Ges das marcas aqui analisadas sugerem marcas que estao
atentas as mutacdes necessarias para que se possa dialogar e atender as expectativas e realidade
do consumidor-cidaddo num momento de crise como este. A exemplo das marcas Ambev, Itad
e Uber que fizeram campanhas de conscientizacdo sobre o uso da mascara no inicio da
pandemia e financiaram confeccéo e distribuicdo de méascaras.

Contudo, outras, como a Magalu, parecem caminhar na contramao dessas estratégias e
se aproximam do que Vance Packard (1960) denunciou na década de 1960, como estratégias
pouco éticas das empresas para incentivar 0 consumo em momentos de crise da sociedade
americana. Nos dois meses iniciais da pandemia no Brasil, a marca criou estratégias utilizando
a tematica pandémica para continuar as suas vendas, desde frete gratis para produtos essenciais,
mascaras e &lcool em gel, até a formagéo de acordo para que o auxilio emergencial, dado pelo

Governo Federal as pessoas mais necessitadas, pudesse ser utilizado na rede varejista.

Considerac0es finais

Percebendo a publicidade para além de sua fungdo manifesta, que é a de vendas, mas
também como ferramenta importante da sociedade de consumo capaz de transformar habitos,
educar e informar (ROCHA, 2001; CANCLINI, 1999), sobretudo num momento de crise
econdmica e social, como a da pandemia de Covid-19, o estudo lanca luz sobre o papel essencial
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que as marcas podem ocupar quando assumem a responsabilidade de dialogar com seus
consumidores sobre questdes que vdo além de seus interesses comerciais.

Essa reflexdo sobre o papel que as marcas desempenham na sociedade é extremamente
importante, visto que fazem agir de maneira mais consciente e de maneira responsavel, agindo
ndo somente em vista do proprio bem, mas sendo uma resposta frente a realidade.

E importante destacar que estudos futuros devem observar a existéncia de marcas
indiferentes, aquelas que continuaram sua comunicagao como se nada estivesse acontecendo na
sociedade (LOTTO, 2020). Diante da metodologia de busca realizada, todas as marcas
selecionadas para a presente pesquisa desenvolveram acdes ligadas ao contexto pandémico, fato
que exclui a observacédo das marcas que silenciaram diante da crise.

Vale observar que mesmo as marcas que focaram suas estratégias em acles
institucionais e/ou de vendas, como a Magalu, ao assimilarem sua imagem a uma situacao de
grande apelo social, como a da pandemia da Covid-19, mostram-se atentas a problematica
social, buscando oferecer contetdo, produtos e servigos empaticos e pertinentes ao momento
vivido (VIEIRA, 2003).
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