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RESUMO

Essa monografia aborda os contornos que a publicidade e o universo do consumo estdo
assumindo em decorréncia da pandemia do coronavirus. Tem inicio na conceituagdo das
ferramentas de marketing associadas a causas sociais, buscando estabelecer um panorama geral
da evolucao do papel que as marcas assumem na sociedade. Em seguida, ¢ feito um recorte do
cendrio de crise instaurado no Brasil em que s3o analisadas tanto as consequéncias para marcas
como para seus consumidores. A relagdo entre eles passa a ser tensionada nesse contexto, que
reforca o valor social das marcas, destaca as crescentes expectativas dos consumidores e
discorre sobre a necessidade de criagdo de vinculos emocionais. A partir disso, ¢ realizado um
estudo de caso que compara as producdes publicitarias da marca Vale veiculadas antes e depois
da instauracdo da epidemia no Brasil, analisando a transformagao de seu discurso e a ampliagdo
das causas sociais adotadas pela marca.

Palavras-chave: marketing de causa; publicidade de causa; coronavirus.



ABSTRACT

This study addresses the contours that advertising and the universe of consumption are taking
as a result of the coronavirus pandemic. It begins with the conceptualization of examples of
marketing tools associated with social causes, seeking to establish an overview of the evolution
of the role that brands assume in society. Then, a cut-off is made regarding the crisis scenario
established in Brazil, in which both the consequences for brands and their consumers are
analyzed. The relationship between them starts to de adressed in this context, which reinforces
the social value of brands, highlights the growing expectations of consumers and discusses the
need to create emotional bonds. Based on this, a case study is carried out comparing Vale’s
advertisings broadcasted before and after the beginning of the epidemic in Brazil, analyzing the
transformation of its speech and the expansion of the social causes adopted by the brand.

Keywords: cause marketing; cause advertising; coronavirus.



RESUMEN

Esta monografia aborda los contornos que estdn tomando la publicidad y el universo de
consumo como consecuencia de la pandemia de coronavirus. Se inicia con la conceptualizacion
de herramientas de marketing asociadas a causas sociales, buscando establecer un panorama de
la evolucion del rol que asumen las marcas en la sociedad. Luego, se hace un recorte del
escenario de crisis establecido en Brasil en el que se analizan tanto las consecuencias para las
marcas como para sus consumidores. La relacion entre ellos comienza a tensarse en este
contexto, lo que refuerza el valor social de las marcas, resalta las crecientes expectativas de los
consumidores y discute la necesidad de crear vinculos emocionales. En base a esto, se realiza
un estudio de caso que compara las producciones publicitarias de la marca Vale emitidas antes
y después del inicio de la epidemia en Brasil, analizando la transformacion de su discurso y la
expansion de las causas sociales adoptadas por la marca.

Keywords: marketing de causa, publicidad con causa, coronavirus.
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1.INTRODUCAO

Quando a pandemia da COVID-19 explodiu no comego de 2020, ela nos tomou de
incertezas assolando nossas vidas em todos os seus aspectos.

Este momento turbulento exigiu de imediato grandes mobiliza¢des da sociedade e,
segundo a OMS (Organizacdo Mundial da Satude), constitui um legado
que deve seguir resultando em mudangas sociais. Por hora, é possivel sentir seus impactos
primarios e observar o crescimento do debate (e consequentemente da consciéncia) sobre
alguns dos desafios sociais que ficaram expostos em meio a pandemia.

Em contrapartida a aceleragdo do nacionalismo em alguns paises, surgiram
movimentos globais de apoio, solidariedade e compaixdo. Ainda que ndo se possa dizer se de
forma temporaria ou permanente, foi criado um senso de unidade derivado da disseminagado
global do coronavirus, que parece estar gerando um senso de propdsito comum, trazendo
temas como vulnerabilidade social, acesso a saude e valores coletivos a atengao de atores
sociais diversos.

No Brasil, estas pautas ganharam luz em analises jornalisticas, em programas de
entretenimento e muito também em espagos publicitarios, que formam o objeto desta
pesquisa: para garantir consonancia com um contexto de crise, o discurso das marcas precisou
passar por um choque (também imediato) de adaptacdo. Logo em margo de 2020, tornou-se
urgente para elas demonstrar seu valor social e para isso, muitas buscaram colocar em pratica
o marketing relacionado a causa, definido por Varadarajan e Menon (1988, p. 60) como “o
processo de formular e implementar atividades de marketing caracterizadas por uma oferta da
empresa para contribuir com uma quantia para a causa designada, quando os clientes se
envolvem em trocas de receita que satisfagcam objetivos organizacionais e individuais.”

A pratica do marketing voltado a causa esta associada a ideia de propdsito social, de
que “marcas devem participar dos debates publicos , sem perder de vista o viés
mercadoldgico” e nenhum destes conceitos ¢ novidade. Na verdade fazem parte de um
processo de crescimento e transbordamento de vinculos de sentido que insere as marcas como
atores sociais importantes no cotidiano dos consumidores nao sé pela disponibilizagdo de
produtos e servigos mas também pela mediacdo entre demandas socioambientais, culturais e
politicas.

Nesse contexto, a proposta desta pesquisa € entender como estas estratégias e

ferramentas se fazem relevantes quando aplicadas a publicidade produzida e veiculada em um
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momento de aprofundamento de crise econdmica brasileira, por consequéncia da epidemia do
coronavirus.

Parte-se do pressuposto de que, no cendrio em que as expectativas € 0s
comportamentos dos consumidores passam por alteragdes profundas, sdo impostas novas
demandas as marcas (tanto materiais como imateriais) capazes de mobilizar mudancas
relevantes no funcionamento do discurso publicitario .

Além disso, entende-se de que esta crise funciona como um acelerador de tendéncias
globais ja que, como observado por Yuval Noah Harari, em artigo publicado no Financial
times (2020), “Essa ¢ a natureza das emergéncias. Eles avangam os processos historicos. As
decisdes que em tempos normais podem levar anos de deliberagdo sdo tomadas em questdo de
horas. "

Para apresentar melhor esta questdo, a andlise deste contexto sera feita em duas
esferas: a tedrica, associada ao direcionamento de pesquisas de mercado, da observagdo do
comportamento de consumidores e das estratégias de comunicagdo, e a pratica, relacionada as
acdes e ao discurso adotado pela marca Vale neste cenario.

E preciso ressaltar que ndo ha pretensio de abordar a crise e seus impactos como um
todo. Esta pesquisa esta sendo realizada em um momento em que a crise segue em curso, em
que a sociedade brasileira continua buscando as melhores alternativas para combater o virus e
todas as suas consequéncias e as marcas seguem buscando encontrar seu espago em um

cendrio tdo complexo.
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2. METODOLOGIA

A primeira parte da presente pesquisa refere-se a articulagdo tedrica a partir de trés
universos especificos: as teorias da publicidade e da publicidade de causa, os estudos do
consumo € a semiotica peirceana.

O proposito da analise consiste, em primeiro lugar, em expor o cenario que nos
circunda, discutindo sobre os contornos que a publicidade e o universo do consumo estao
assumindo em decorréncia da pandemia do coronavirus, para entdo, em segundo momento,
analisar o discurso publicitario em si, observando os desafios que estdo sendo impostos a
comunica¢do de uma marca especifica.

Para contextualizar o objeto de pesquisa e apresentar embasamento técnico para os
capitulos de referencial tedrico, foi utilizado o estudo exploratorio por meio da pesquisa
bibliografica. O método de investigagdo qualitativa sera desenrolado ao longo do trabalho
conforme Duarte apud Demo (2001, p. 10), “os dados ndo sdo apenas colhidos, mas também
resultado de interpretacdo e reconstrucao pelo pesquisador, em didlogo inteligente e critico
com a realidade”.

A partir da base tedrica, para explorar o objeto de estudo de forma contextualizada,
foi feito uso da metodologia de estudo de caso (YIN, 2010). Dentro das limita¢des deste
método, determinou-se como finalidade realizar a observagdo e descri¢ao de quatro produgdes
publicitarias da Vale, uma das marcas que possui maior déficit de imagem no que diz respeito
a atuacdo social no Brasil em 2020, para entender o contexto geral em que os casos
delimitados estdo inseridos. O estudo de caso, aplicado a esta pesquisa, se propde a descrever
e entender e a partir das campanhas veiculadas antes e depois do estopim da pandemia, como
se da o desenvolvimento das tematicas abordadas, das relagdes de sentido produzidas pelas
mensagens ¢ das diferengas em contetdo, forma e linguagem adotadas nestes dois momentos.

Nao pretende-se aqui, defender a ideia de que todos os anuncios publicitarios se
apoiam totalmente em causas e na ideia de ‘proposito’ como capital humanista, mas trazer ao
debate académico no campo das ciéncias da comunicacdo a observagdo das transformagdes
impostas para o setor publicitdrio como um todo e para publicidade de uma marca que passa

por uma situacdo tao singular.
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3. PAPEL DAS MARCAS NA SOCIEDADE

O Marketing, segundo Kotler (2000, p.30) pode ser definido como: “Um processo
social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criagdo, oferta e livre negocia¢ao de produtos e servigos de valor com outros”.
Na defini¢do mais recente da American Marketing Association (AMA), aprovada em 2017,
também pode ser determinado como “a atividade, conjunto de instituigdes € processos para
criar, comunicar, entregar e oferecer trocas com valor para os consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral.” O que revela a preocupacdo na ampliacdo da atuacao do
Marketing para a esfera social de maneira explicita.

Comparar a segunda definicdo com a primeira, ¢ uma forma simples para constatar a
expansao pela qual o marketing vem passando e o crescimento da relevancia do olhar
aos publicos de interesse que fazem parte de seu processo. Em 2020, ¢ possivel constatar uma
gama muito grande de segmentos/tipos de marketing como o endomarketing, o marketing
direto, politico, religioso, promocional, inbound e outbound, de conteudo, de
relacionamento e finalmente marketing de causas. O desenvolvimento de cada um desses foi
resposta a um conjunto de fatores dentro de determinado contexto historico, mas esta pesquisa
propde focar-se no estudos do ultimo tipo exposto para entender sua aplicacdo no contexto

atual.

3.1 Marketing Social e Marketing de causas

Para analisar o inicio das discussdes que associam o marketing a demandas sociais ¢
preciso voltar aos anos 1970, quando Kotler & Levy (1969) publicaram do artigo
“Broadening the concept of marketing” em que descreviam o uso de principios e técnicas
de marketing para a promogao de causa, ideia ou comportamento social. Desde 14, Hunt
(1976), Wilkie e Moore (2003), Schneider e Luce (2014) e muitos outros foram essenciais
para a constitui¢do de referéncias teoricas e discussdes sobre a relagdo entre o marketing e a
busca do bem estar coletivo. Ao longo desse periodo, pesquisadores de comunicacao
observaram um movimento em que a constru¢ao de opinido publica acerca de organizagdes
passou a estar diretamente associada a sua responsabilidade social, e a sua atuacdo em causas
sociais. De acordo com Cappellin e Giuliani (1999), a busca de eficiéncia e exceléncia
empresarial, ja ndo parecia mais ser satisfatoria a tradicional alquimia do célculo custo-

beneficio com o aumento da produtividade e a ampliagdo das vendas no mercado. Os critérios
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de avaliacdao do sucesso comegam a incorporar dimensdes que vao além da organizagio
econdmica e que dizem respeito a vida social, cultural e a preservagdo ambiental.

No desenvolvimento desses estudos, muito se indagou sobre as questdes morais e
éticas envolvidas nesta associacdo controversa € a0 mesmo tempo , também foram
desenvolvidos estudos praticos que propuseram-se a observar, ordenar e delimitar sua
existéncia (o que estd mais em linha com a proposta desta pesquisa).

Sem a pretensdo de se dar conta aqui de todas as praticas que resultaram neste
contexto, para esta pesquisa, se faz necessario conceituar e distinguir dois conceitos centrais:
o de marketing social e o de marketing de causas.

Em primeiro lugar, ¢ preciso determinar que termo “marketing social” aplica-se ao
uso de estratégias e ferramentas de marketing em institui¢cdes sem fins lucrativos, governos e
individuos. Sendo assim serd considerado aqui que sua busca por influenciar mudangas de
comportamento na sociedade pode ser considerada direta. Para com Kotler e Roberto (1992)
Marketing social ¢ uma estratégia de mudanca de comportamento. Ele combina os melhores
elementos das abordagens tradicionais da mudanca social num esquema integrado de
planejamento e acdo, além de aproveitar os avangos na tecnologia das comunicagdes € na
capacidade do marketing.

Em um segundo momento, para diferenciar o conceito de “ marketing de causas”, ¢
preciso ressaltar que nesse caso a busca “direta” se dé pelo retorno financeiro ou de imagem
de seu executor, sendo aplicada assim a instituicdes com fins lucrativos. Para Baker (2005), o
marketing de causas sociais apresenta como terminologia em inglés chamada “Business in the
Community”, sendo definido como “uma atividade comercial em que as empresas e
instituicdes exercem, com um acordo que beneficia ambos, assim elas saem lucrando,
promovendo a imagem ou servi¢o de uma determinada empresa, assim como, um apoio a
causa social abordada”. Segundo Adkins citada por Fontes (2001), a atividade comercial na
qual empresas e organizacdes da sociedade civil e/ou causas formam uma parceria para
comercializar uma imagem, um produto ou servigo, sempre com beneficio matuo. E usar o
poder da marca e do marketing junto as necessidades da causa e da comunidade, para se
alcancgar um beneficio mutuo.

A partir desta conceituagdo, entende-se que analisar a utilizagdo tanto do marketing
social como do marketing de causas pressupde a observagdo do impacto que empresas t€ém na
vida as pessoas e vice versa, ¢ sabendo a publicidade ¢ usada como ferramenta desse
processo, cabe aqui este recorte na observagao da sua pratica na construgao e gestao de

marcas ligadas a questdes sociais.
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3.2 Proposito e publicidade de causa

A gestdo de imagem de marca, que faz parte do trabalho do branding, vem ganhando
cada vez mais relevancia dentro das ferramentas de marketing devido a complexidade atual de
desenvolver atributos identitarios capazes de diferenciar as marcas e engajar os consumidores.
E por meio do branding que sdo estabelecidos tanto o “ser” como o “fazer” das empresas,
que criam-se os direcionais pelos quais ela deve se desenvolver e quais bases se sustentar. A
constru¢do de missdo e a visdo corporativa também fazem parte dessa gestdo e delimitam,
além da cultura corporativa, o proposito da empresa. Mas € preciso ressaltar que no mercado
publicitario o termo ‘propdsito’, refere-se tanto ao objeto que pauta agdes empresariais, COmo
exposto anteriormente, quanto ao conjunto de valores humanistas que amparam essas agdes.

A defini¢do da era do Marketing 3.0, de Kotler ajuda a contextualizar este segundo
conceito. Segundo o autor, a partir da terceira era do marketing, tornou-se necessario para as
marcas, posicionarem-se como instituicdes orientadas por coddigos morais. Desde 14, elas
buscam cada vez mais se pautar em valores humanos, trazendo o foco para a conquista da
confian¢a do consumidor, algo que fundamenta a constru¢do da imagem de marca, na
construgdo de uma personalidade de marca (KOTLER, 2010, p. 39). E nesse aspecto que o
universo de causas sociais se faz, mais uma vez, relevante, de forma complementar as praticas
apresentadas no subcapitulo anterior.

Para profissionais de branding, como Cecilia Russo, Sécia-Diretora da Troiano

Branding, o propoésito ¢ atemporal, por isso precede qualquer discurso de causa:

O proposito alinha discursos. Ele € tdo verdadeiro dentro da empresa que alinha a
forma do relacionamento entre as pessoas internamente e, também, a comunicagao
da marca da porta da rua para fora, da o tom. A causa ndo necessariamente precisa
alinhar o discurso (em entrevista a8 TV Mundo do Marketing. 2016)."

Seja ligada de forma direta, indireta, temporaria ou atemporal, investigaremos aqui a
“publicidade de causa” como ferramenta das praticas acima, a partir da defini¢do de PEREZ,
POMPEU E SANTAELLA (2020) que a definem como “toda a¢do comunicacional inserida
na ecologia publicitaria que, podendo ter objetivos mercadologicos mais ou menos evidentes,
expressa o posicionamento ou a agdo do anunciante (empresa ou marca) em relacdo a alguma

questdo social”.

1 DlSpOl’llVel em < https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/planejamento-estrategico/36304/por-que-as-empresas-ainda-confundem-proposito-e-
causa.html#:~:text=%E2%80%9C0%20prop%C3%B3sito%20alinha%20discursos.,discurso%E2%80%9D%2C%20finaliza%20Cec%C3%ADlia%20Russo. >
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Para isso € preciso refletir sobre a expansao da sua esfera de atuacdo ao longo das
ultimas décadas. Neste periodo, a ecologia publicitaria, que ainda segundo PEREZ (2016)
“envolve todas as estratégias, agentes e agdes construidas com o objetivo de conectar pessoas
e marcas”, sofreu profunda mutag¢do devido ao processo fragmentagdo midiatica que além de
ampliar as possibilidades de formatos e tecnologias, concedeu muito mais opg¢des e controle
ao consumidor no que diz respeito ao consumo de contetido. Conjuntamente com a evolugao
do universo digital, as praticas publicitarias passaram por uma revolugdo que forgou
profissionais a planejar, criar e determinar estratégias de midia de forma muito mais hibrida,
transmididtica e integrada entre os universos offline e online. Ao mesmo tempo, o contetido
publicitario precisou se expandir: a ascensdo do valor da imaterialidade fez com que a
constru¢do das marcas fosse muito além dos produtos, construindo universos de sentido muito

mais complexos e subjetivos, como observa Lipovetsky:

A publicidade passou de uma comunicagdo construida em torno do produto e de seus
beneficios funcionais a campanhas que difundem valores e uma visdo que enfatiza o
espetacular, a emocdo, o sentido ndo literal, de todo modo significantes que ultrapassam a
realidade objetiva dos produtos. (LIPOVETSKY, 2007, p.46)

Com terreno fértil a expansao de sua esfera de atuacao, a publicidade ganhou mais
responsabilidades e protagonismo na esfera social. Nas palavras de Lipovetsky (2009, p.
225), a publicidade “[...] esta cada vez mais mobilizada para suscitar uma tomada de
consciéncia dos cidadaos perante os grandes problemas do momento e modificar diversos
comportamentos e inclinag¢des: alcoolismo, droga, velocidade na estrada, egoismo, procriagao,
etc."

Apesar de ndo ser o objetivo da pesquisa aqui realizada, ndo se poderia seguir essa
analise sem ressaltar a ambivaléncia existente na criagcdo e adogao da publicidade de causa por
instituicdes que tém o objetivo expandir continuamente o consumo para aumentar 0s proprios
lucros. Torna-se impossivel ndo questionar a legitimidade do desejo de fazer melhorias na
sociedade quando este estd subscrito em uma légica mercadoldgica imutavel. Nesse aspecto, €
preciso manter o olhar critico na observacao de como essas duas intengdes convivem
atribuindo os pesos corretos para cada uma delas.

Isso posto, a fim de analisar os novos contornos discursivos e processos de interacao

entre a publicidade de causa e o consumidor, faz-se necessdrio contextualizar o momento que

servird como recorte de todas as trocas simbdlicas que veremos a seguir.
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3.3 Influéncia de contextos de crise na publicidade

Uma crise pode ser definida de forma ampla como um evento que incorpora um grau
de perigo com muita incerteza envolvida (MOERSCHLL e NOVAK, 2020, traducao nossa).
Ela pode ser caracterizada tanto por um evento especifico como por uma ocorréncia continua
dependendo de sua origem. De toda forma, para responder de forma eficaz a uma crise, ¢
necessario que haja uma resposta coordenada entre individuos, governos e empresas
(SHRIVASTAVA, 1993, tradugao nossa).

Nesta pesquisa, para analisar a relagdo entre crises economicas, sociais, politicas e
sanitarias no funcionamento dos setores de marketing e da publicidade, parte-se da ideia de
que o Brasil vive a soma de crises que se prolongam impactando de forma implacavel o
consumo. Por isso, pode-se considera-las fomentadoras de muitas das alteragdes pelas quais
ambos os setores estdo passando ja ha muitos anos.

Tendo em vista contornar os desafios de circunstancias totalmente inconvenientes
para o consumo, marcas buscam construir universos de sentido completos e complexos para
cercar sua existéncia e suas ofertas. A tarefa de criar conexao com os consumidores estimula a
constante busca por inovagao no do uso de taticas, canais, execugoes € recursos estéticos dos
mais variados.

Neste movimento de adaptag@o e renovagdo, a publicidade acaba se tornando nao so6
um retrato da sociedade que a precede mas também introduzindo e elaborando seus proprios
principios, adquirindo assim um papel de mediadora de valores. Como analisado por Trindade
(2005, p. 87) “a publicidade ¢ realmente um reflexo e um elemento adjuvante o processo de
consolidagdo e de incorporagdo, por parte dos individuos, na assimilagdo e na aceitagdo dos
valores da modernidade-mundo”.

E neste processo, a publicidade torna-se um elemento articulador dos significados
que circulam na malha social ajudando a também a configurar um imaginario coletivo.

Vander Casaqui (2011, p. 135) aponta:

Como retorica do consumo, o discurso publicitario vai amalgamar as
representagdes sociais imersas no espirito de seu tempo, nos sistemas socioculturais
e economicos dos quais € derivado. Seus processos de mediagdo envolvem a
traducdo da racionalidade produtiva e corporativa para o campo sensivel das
afetacdes dos sujeitos.

Mas em tempos agudos de crise, alguns novos desafios sdo impostos no universo da

publicidade. Prevendo cendrios de recessdo, algumas das marcas cortam suas verbas
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publicitarias na tentativa de realizar economia de custos, alinhando-se com os consumidores
que apreensivos com o futuro podem nao fazer tantas compras como resultado. Outra parte
das marcas busca manter ou até aumentar seus esfor¢os de comunicagdo para sustentar
interagdes positivas com os consumidores, tarefa que pode ser dificil para os profissionais da
publicidade, ja que ideais tendem a mudar de forma muito abrupta.

Nestes momentos torna-se ainda mais necessario que estes profissionais estejam
atentos as mudangas contextuais para que possam interagir e planejar estratégias de valor para
captagdo, manutencao e fidelizacdo dos seus clientes.

Como referéncia de momentos como estes, analisaremos aqui a relagdo de marcas e

da crise gerada pela epidemia do coronavirus no Brasil.

3.4 Cenario das marcas durante o inicio da crise do coronavirus

No dia 20 de margo de 2020 entrou em vigor o decreto legislativo n° 6 que decretou
estado de calamidade publica no estado de Sao Paulo. Com o decreto federal, iniciou-se o
“modo” quarentena, que ordenou o fechamento do comércio, industrias e empresas em geral.
Em apenas algumas semanas, muitas pessoas (em diversos estados do Brasil) aderiram ao
modo de protecao, focando em si mesmas, em suas familias e em suas comunidades, fato que
impactou diretamente o comportamento de consumo de todos os agentes sociais € econdmicos
(REZENDE; MARCELINO; MIYAIJI, 2020).

No periodo de um més ja se podiam observar mudangas praticas grandiosas, como
por exemplo, a intensificagdo vertiginosa da relevancia de canais de vendas digitais. Em
medig¢do de abril do indice MCC-ENET, desenvolvido pelo Comité de Métricas da Camara
Brasileira de Comércio Eletronico (camara-e.net) em parceria com o Movimento Compre &
Confie, ao avaliar o desempenho das vendas no comércio varejista virtual, de abril em relacao
a marco de 2020, observou-se uma alta de 37,14%, e se comparado ao mesmo més do ano
anterior a alta saltava para 98,74%. Marcas que até entdo tinham suas vendas dependentes de
lojas fisicas, com atendimento presencial, por exemplo, precisaram migrar para ambientes
virtuais para garantir suas operagdes, aumentando o investimento em plataformas de e-
commerce e em redes sociais .

Mas ao mesmo tempo, os questionamentos sobre mudangas mais subjetivas, sensiveis
e que ndo podem ser observadas tdo rapidamente fizeram com que gestores de marcas e

publicitarios duvidassem e revisitassem seus planos de comunicagao.
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Como uma boa crise faz, a epidemia do coronavirus gerou um crescimento nos niveis
de inseguranga, desamparo e incerteza para as marcas, por ter abalado estruturas primordiais
do mundo do consumo. A tarefa de facilitar e motivar compras ganhou novas barreiras com as
politicas sociais de isolamento; encantar os consumidores em um cendrio de recessao
iminente se tornou mais dificil; prometer felicidade e bem-estar se tornou quase utépico frente
ao dia a dia de trabalhadores desesperados . De forma geral, a tradu¢do de mundo que estava
sendo utilizada nas campanhas veiculadas naquele momento parou de refletir a realidade dos
consumidores.

Neste momento, o termo “novo normal”, usado por pesquisadores da area na
tentativa de rever o lugar do consumo, comegou a ser um grande guia de escolhas
publicitérias, ainda que muito pouco se entendesse de seus significados. O relatorio “Futuro
Tensionado” langado em abril e financiado pela “No One” se aventurou a conceituar o termo
como “aquele futuro proximo em que as incertezas sdo infinitamente maiores do que as
certezas e em que a agilidade em transformar as jornadas de interagdo entre a marca e usuario
sera decisiva para a sobrevivéncia e relevancia do negécio." Apesar do embasamento teorico e
metodoldgico utilizados no desenvolvimento de pesquisas, o mercado foi inundados de
previsdes de futuros de todos os tipos, com apontamento de tendéncias grandiosas que
permaneciam , até entdo, nas esferas da suposicao e da dedugao.

Dentro desse contexto, a sensacdo de desnorteamento também foi impulsionada pela
dessimbolizacdo das institui¢des, que ja vinha evoluindo de forma constante segundo Pompeu
e Perez (2020). No Brasil, a resposta totalmente desencontrada entre governo federal,
governos estaduais e organizagdes internacionais, como a Organizagdo Mundial da Saude
(OMS), dificultou ainda mais o aconselhamento de boas praticas para toda a populacao, tanto
no ambito da saude como em tantos outros. A sociedade brasileira passou a presenciar
dilemas morais em temas como: isolamento social; atuacao dos profissionais de saude; auxilio
emergencial federal; suspensdo de aulas e atividades educacionais presenciais; uso de big data
no gerenciamento da pandemia; etc. Segundo Yuval Noah Harari (2020), em publicacdo de
artigo no Financial Times, neste tempo de crise, enfrentamos, globalmente, duas escolhas
particularmente importantes: “A primeira, entre a vigilancia totalitaria e o empoderamento do
cidaddo. A segunda, entre o isolamento nacionalista e a solidariedade global.” (traducao
nossa).

Em meio a um cenario tdo complexo, em que o desenvolvimento da sociedade se viu
ameacgado de forma iminente, a missdo das marcas de se posicionar as forcou a mergulhar em

tensoes éticas, reconsiderar suas posturas e seus discursos. Adotar causas nas campanhas
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publicitarias foi uma resposta praticamente inevitavel para empresas dos mais variados
segmentos, que precisaram tomar posicionamentos politicos e demonstrar seus pontos de vista
em relagdo aos dilemas e escolhas ressaltados acima e outros relevantes para seus proprios
setores.

De forma geral a escolha pelo caminho de discursos de solidariedade passou a fazer
muito sentido na esfera publicidade, ja que o valor social das marcas foi escancarado e,
praticamente de um més para o outro, tornou-se o centro da aten¢do de varios publicos de
interesse. Em medicao de abril, publicada no relatério “Impactos Reputacionais da Pandemia
de Covid-19 no Brasil” do Rep Track Company, ¢ possivel observar o crescimento
vertiginoso da importancia do driver “Governanga e Etica” na formagio de reputagdo das
empresas do Brasil. Pela primeira vez desde o inicio da medi¢ao , o driver assumiu a

lideranca, passando inclusive a importancia do driver “produtos e servigos” .

Figura 1 - Oscilaciio dos indices de importiancia de cada driver de reputacgiio no Brasil

RepTrak.
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Fonte: RepTrak. Impactos Reputacionais da Pandemia de Covid-19 no Brasil.

Nesse sentido, os discurso das marcas ganharam grande consondncia com a passagem

com o qual Harari, fechou seu artigo para o Financial Times citado anteriormente:

A humanidade precisa fazer uma escolha. Percorreremos a rota da desunido ou
adotaremos o caminho da solidariedade global? Se escolhermos a desunifo, isso
ndo apenas prolongara a crise, mas provavelmente resultara em catastrofes ainda
piores no futuro. Se escolhermos a solidariedade global, sera uma vitoéria ndo
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apenas contra o coronavirus, mas contra todas as futuras epidemias e crises que
podem assolar a humanidade no século 21” (HARARI, 2020, p. tradug@o nossa)

E interessante notar a forma como este caminho também foi apontado por diversas
fontes de consultoria, pesquisa e inteligéncia de mercado durante os primeiros meses da crise
do coronavirus, cada um a partir de suas expertises: a Agéncia Ana Couto em conjunto com a
Laje, por exemplo, sugeriu as marcas voltarem-se ao seu prop6sito como elemento de
conexao e impacto a partir de um olhar de branding: “Estamos no momento de agir agora.
Propor solugdes, operar coletivamente e melhorar o mundo. E esse senso de comunidade, com
proposicao de ideias, que vai resolver. A ligacdo entre ser e fazer estard mais forte ainda
depois disso.“ A Ipsos, empresa de pesquisa e inteligéncia de mercado, ressaltou o poder da
pratica de marketing voltado a causas sociais: “fazer tende a ser mais forte do que apenas
falar. Agdes relacionadas a doagdo e a produgdo de produtos que ajudem a
sociedade promovem maior impacto € engajamento para as marcas”.

Os insights desses players do mercado demonstram que na verdade, a crise do
coronavirus passou a servir de pano de fundo para o aconselhamento de construgdo de valor
social, o que fez também um dos autores mais conceituados no mundo do marketing Philip
Kotler, em seu artigo “The Consumer in the Age of Coronavirus” publicado no The
Marketing Journal. Nele, o autor também afirmou que deve ser catalisadora do desejo de que
as marcas definam seus proposito maiores e foi além sugerindo que a crise deve servir como
tempo de reflexdo sobre era do consumismo e do capitalismo afirmando que ¢ hora de
transforma-lo em uma forma mais justa, baseada na democracia e na justica social de forma a
criar valor para todos. “Quando a crise da COVID-19 terminar, o capitalismo tera passado
para um novo estagio. Os consumidores serdo mais cuidadosos sobre o que consomem e
quanto precisam consumir."

Em um esforco de analisar e sistematizar as manifestagcdes publicitarias veiculadas em
abril de 2020, Perez publicou o artigo “O devir da publicidade” em que categorizou as
campanhas veiculadas no periodo em quatro grupos. Notou-se as ocorréncias de marcas que
buscaram “tirar proveito da situagdo de medo e inseguranca para vender mais”, outras que
buscavam agradar e manipular os cidaddos, com argumentos apelativos e fortemente
emocionais, grupos de marcas “mais sensiveis, informando sobre seus servi¢os e produtos,
agora alterados diante das circunstancias de isolamento e combate a expansdo do virus” e por
fim, o grupo mais raro (que na andlise da autora era composto por apenas uma marca) que
segundo Perez “se manifesta responsavel e implicada em agdes reais que poderdo fazer a

diferenca, assumindo inclusive as incertezas de suas decisdes”.
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3.5 Valores

Na tentativa de demonstrar ética e governanga, as marcas se apoiam em conjunto de
valores compartilhados e compartilhdveis com os seus consumidores. Nesse aspecto a
propaganda serve como uma forma de consumo, ndo apenas destes valores sociais, como
também de manifestagdes socioculturais que representam uma ‘pauta’ de contetudos
simbolicos compartilhados que permite que o consumidor realize uma espécie de alianca na
ado¢do dos comportamentos e desejos em comum.

Ao consumir os principios e recortes do mundo social, conforme McCracken (2003)
por meio da publicidade, o consumidor busca institucionalizar-se de forma similar ao que
fazem as marcas buscando se envolver de valores abstratos e ‘maiores’, que o representam a
partir das causas que este incorpora.

Nesse aspecto, € possivel observar uma maior “tomada de consciéncia” dos
consumidores a este compartilhamento de valores nos tltimos anos. Em 2019, a 14° edi¢ao
anual da pesquisa Global Consumer Pulse da Accenture Strategy - “From Me to We: The Rise
of the Purpose-led Brand” — destacou que 76% dos consumidores brasileiros afirmavam que
suas decisdes de compra eram impulsionadas por valores éticos e autenticidade das empresas.
Em 2020 a importancia desses valores se estendeu: Segundo a Kantar, na pesquisa “COVID-
19/ Impacto no consumo e nas marcas no Brasil” lancada em abril , diante de um mundo em
crise, os consumidores passaram a esperar ainda mais que as marcas impactassem a sociedade
mais amplamente, tomando medidas para construir um mundo melhor.

Como resposta, muitas empresas passaram a se empenhar a demonstrar sua
relevancia para a sociedade e a disponibilizar informagdes importantes para seus
consumidores durante a crise do coronavirus. Segundo a pesquisa "Coronavirus: O mundo
nunca mais serd o mesmo" publicada pelo Google, marcas de todas as categorias passaram a
comunicar mensagens unissonas relacionadas a pandemia, utilizando valores similares, que
muitas vezes ndo faziam parte do discurso de seus proprios universos mas que estavam em
voga no momento. Aqui ressaltam-se trés grandes valores que passaram a ser incluidos nas
mais diversas estratégia de comunicacio das empresas: a responsabilidade, a empatia e a
transparéncia.

A fala de Marcus Dias, vice-presidente da The Rep Track Company durante a
apresentacao do relatério “COVID-19: Reputagdo corporativa e o poder de adaptagao das
empresas” transmitida em maio de 2020, demonstra muito bem a ascensdo destes valores

como se pode ver a seguir: “As empresas t€ém que provar que sio éticas e transparentes na
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conducgdo de seus negdcios; seguir entregando seus produtos de forma organizada; e exercitar
a sua cidadania através de projetos sociais relevantes".

O primeiro imperativo do periodo se tornou “Aja com responsabilidade”: Durante os
primeiros meses da epidemia no Brasil, muitas marcas se viram pressionadas a praticar o que
sempre pregaram em seus propositos. Discursos de sucesso foram aqueles que nao s
demostravam inteng¢des responsaveis, mas também que evidenciavam sua seriedade em agdes
e entregas consistentes para a sociedade. As medi¢des do indice de reputacdo da Rep Trak
Company demonstraram que empresas cujas acdes de resposta a pandemia eram lembradas
em abril tinham suas médias reputacionais crescentes. Ja aquelas cujo posicionamento nao era

lembrado perdiam reputagao.

Figura 2 - Variacio do indices de reputacio

RepTrak.
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Fonte: RepTrak. Impactos Reputacionais da Pandemia de Covid-19 no Brasil.
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O segundo grande guia do periodo foi: “Apresente-se com empatia”, afinal das contas
tanto a “habilidade de imaginar-se no lugar de outra pessoa”; como o “ato de envolvimento
emocional em relagdo a um individuo, a um grupo e a uma cultura”; e até a “compreensao dos
sentimentos, desejos, ideias e agdes de outrem” (diferentes defini¢des para o termo segundo o
dicionario Michaelis), foram temas de discussdo de diversos atores sociais durante os
primoérdios da pandemia. Para analisar a importancia deste valor € preciso partir de uma
leitura global, em que consultorias como a McKinsey&Company ja ressaltavam a necessidade
de posicionamentos empaticos, e aterrizar no cendrio brasileiro, em que a condi¢do de
desigualdades sociais amplificou ainda mais a necessidade de entender pelo que, de fato, cada
grupo de consumidores estava passando. No Brasil, mensagens publicitarias que afirmavam
“Estamos juntos nessa” (ou pequenas variacdes dessa mensagem) passaram a ser veiculadas
por anunciantes dos mais diversos setores na tentativa de demonstrar coletividade e
solidariedade — tentativas essas que podem ser questionadas por ndo levarem em consideracao
as diferentes realidades que os cidadaos de diversas classes sociais enfrentavam no momento

Por fim, tivemos como terceiro imperativo do periodo “Informe com transparéncia”.
Na apresentacao da pesquisa anual da Accenture Strategy Mauro Rubin, lider da industria de
produtos afirmou: “Estamos na era da transparéncia radical, em que os consumidores
analisam atentamente cada a¢do e exigem responsabilidade das empresas e de seus lideres.
Eles ndo toleram falta de autenticidade” demonstrando que vigora mais do que nunca a ideia
de que marketing somente daré certo se for extremamente transparente perante a sociedade

atendendo os principios e mecanismos €éticos, morais, e legais, e seguindo a retiddo coletiva.
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4. 0 CONTEXTO DOS CIDADAOS E SUAS EXPECTATIVAS ENQUANTO
CONSUMIDORES

Para garantir olhar mais completo a todo este processo de transformacao pelo qual a
publicidade estd passando, ¢ preciso completar a sua equagdo com a investigagdo mais
profunda do que, talvez seja seu fator mais importante: o comportamento do consumidor
contemporaneo.

E preciso ficar claro nesta pesquisa que a construgdo de valor por meio da ética tem
ganhado evidéncia, ndo apenas em funcdo da necessidade de construc¢ao de reputacdes
corporativas idoneas, mas também porque a voz do consumidor pode ser mais ouvida do que
nunca no processo de interacdo com marcas. Segundo, Yanaze (2014) os consumidores,
enquanto atores sociais, se empoderaram com o advento da internet pela producao de
autoridade por meio do didlogo.

A triangulacdo de contato com uma marca e com outros consumidores que se faz
possivel em meio digitais (como redes sociais, foruns, blogs e sites), garante maior
abrangéncia das opinides dos consumidores, mais influéncia sobre outros clientes e aloca
novos espagos discursivos que ressignificam as mensagens publicitarias de acordo com seus
pontos de vista, exigindo cada vez mais das marcas, que até antes lidavam com consumidores
colocados em posi¢des mais passivas.

Neste processo, a0 mesmo tempo que os consumidores cobram posicionamentos
éticos das empresas porque desejam, em alguma instancia, se apropriar dos valores
propagados por elas, também o fazem na busca de exercer cidadania.

Para entender melhor a segunda inteng¢do, ¢ importante ressaltar mais uma vez nesta
pesquisa, que vigora uma ideia crescente de que o governo nao atende mais sozinho as
necessidades da sociedade, deixando lacunas na esfera social. Como argumenta Canclini na
obra “Consumidores e Cidadaos” (2006), vivemos um modelo de sociedade no qual muitas
funcdes do Estado sdo assumidas por corporagdes privadas e a participagdo de individuos e
grupos nesta sociedade ¢ mais organizada por meio do consumo do que mediante o exercicio
da cidadania. (CANCLINI, 2006, p.13). Conforme o autor, as reivindicagdes, 0s
questionamentos e a representagdo dos interesses dos cidadaos vem sendo mais respondidas
pelo consumo privado de bens do que pelas organizagdes politicas.

A partir destas perspectivas, ¢ possivel observar, o contexto da crise do coronavirus

como catalisador de fendmenos mais uma vez.
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4.1 Cenario dos cidadaos durante o inicio da crise do coronavirus

Epidemias sdo determinadas por formarem estados de exce¢dao impondo a adogdo de
medidas extremas (PRECIADO 2020, p. 175). Em 2020, devido a cobertura global em tempo
real das medidas de enfrentamento a COVID-19, foi possivel observar distintas estratégias
politicas adotadas por diferentes paises em face as ameagas da disseminagdo do virus. Para
essa pesquisa se faz importante expor o contexto politico em que os cidaddos se viram
inseridos para, depois observar as consequéncias destes cenarios em seus comportamentos
quanto consumidores .

Como uma comunidade global, segundo a OMS, os esfor¢os coletivos de combate a
pandemia estariam corretamente focados se embasados em trés objetivos principais: em
primeiro lugar, em conter a propagagdo do contagio; em segundo lugar, em aumentar a
pesquisa cientifica e a capacidade médica e por fim, em terceiro lugar, em minimizar danos
econdmicos mais amplos. No entanto, se analisadas as politicas adotadas por diferentes
paises, pode-se notar ndo s6 uma fragmentagao de esforgos - que fizeram/fazem uso
ferramentas diferentes para atingir esses objetivos - como também estratégias que privilegiam
alguns deles, em detrimento de outros.

Como ressaltado por Harari, em seu ja citado artigo ao Financial Times (2020), o
caminho da solidariedade global, ndo foi escolha unanime dos politicos, governos e cidadaos,
mas conviveu com politicas de isolamento nacionalista. Se pelo lado do proposito comum (ao
que se da luz nesta pesquisa), o coletivismo social e a solidariedade expuseram o valor
interconexao global, pelo lado da acelerag@o de atitudes nacionalistas, intensificaram-se as
divisdes geopoliticas existentes e as restricdes ao comércio global, em movimentos bastante
individualistas e discriminatorios.

E possivel observar este segundo caminho em medidas tomadas por diversos paises.
Por exemplo, depois que a OMS declarou a Europa como o epicentro da pandemia, em marco,
nove estados da Unido Européia fecharam suas fronteiras para estrangeiros, agindo contra o
principio da UE de livre circulagdo de individuos. Também nos Estados Unidos, diversas
politicas de combate a pandemia expuseram pensamentos totalmente nacionalistas: um dos
acontecimentos mais emblematicos do inicio da crise, por exemplo, resultou da acusacao
publicada no jornal alemdo "Welt am Sonntag" de que o Presidente dos Estados Unidos,
Donald Trump, teria oferecido 1 bilhdo de dolares ao laboratorio alemao "CureVac" para

garantir acesso exclusivo para seu pais a potencial vacina contra o virus.
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Se nos apoiarmos nas previsdes de Stephen Walt, professor de relagdes
internacionais da Harvard University, em artigo publicado na revista Foreign Policy, torna-se
necessario considerar a possibilidade de que as consequéncias da pandemia em paises com
respostas nacionalistas caminhem na dire¢do contrdria ao discurso de coletividade que muitas
marcas tém trabalhado e apontado. Para ele, “governos de todos os tipos adotardo medidas de
emergéncia para administrar a crise, € muitos relutardo em abrir mao desses novos poderes
quando a crise acabar. Em suma, a COVID-19 criard um mundo que ¢ menos aberto, menos
préspero e menos livre." (Tradug@o nossa)

Feita essa ressalva, que situa o caminho do fortalecimento de consciéncia da
relevancia da cooperagdo social como apenas uma parte das medidas globais adotadas nesta
crise, se faz necessario aterrizar no cendrio brasileiro para sinalizar o contexto dos seus
cidaddos.

Enquanto no exterior muitos dos contrastes ao caminho da coletividade giram em
torno da falta de cooperacdo internacional e da fragilidade das aliangas politicas, no Brasil a
populacao foi/esta sendo exposta a diversas decisoes de politicas publicas que ndo levam em
conta evidéncias cientificas (fato que também aconteceu em outros paises retratados acima),
por meio de politicas de austeridade e exclusao (CUTRIN; SEFAIR, 2019)

Em diversos momentos, a resposta de combate do governo federal brasileiro, focou-
se mais na terceira missao da OMS (de minimizar danos econdmicos mais amplos) do que na
segunda (associada a "aumentar a pesquisa cientifica e a capacidade médica”). Por meio da
sua “politica de foco no aspecto econdomico”, o governo do Presidente Jair Bolsonaro, desde o
primeiro més da epidemia estimulou a populacdo brasileira a retornar a “normalidade” e as
atividades comerciais e economicas - como se pode constatar no slogan da rapida campanha
publicitaria do governo brasileiro, “O Brasil ndo pode parar”, que ia contra as recomendacdes
das principais autoridades sanitarias do mundo no momento de sua divulgagdo (BERTONI,
2020)

Enquanto parte dos cidadaos de classe média e alta puderam rearranjar suas formas de
trabalho para dentro de suas casas, outros, por sua vez, precisaram estar fisicamente em seus
locais de trabalho. Neste contexto, as politicas de Estado que deveriam estar baseadas na
protecdo da populagdo mais pobre e que ndo tem condigdes de se adaptar a essa nova
realidade que a politica de isolamento social impde, incentivaram a manuten¢ao da circulagao
e dos fluxos de pessoas, ainda que diante de uma crise sanitaria totalmente atipica.

Se por um lado, algumas autoridades e grupos politicos apontavam este caminho para

os cidadaos, por outro, alguns representantes de governos estaduais, Instituigdes
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internacionais, profissionais de satde respeitados pela populagdo brasileira e, finalmente,

grandes marcas apontavam aquele outro caminho, muito mais cauteloso individualmente,

empatico coletivamente e sobretudo mais embasado nas orientagdes da comunidade cientifica.
Desta forma, os brasileiros vivenciaram na pratica a observa¢do de Harari, em

entrevista ao DW (2020)

Nos ultimos anos, temos visto diversos politicos populistas atacarem a ciéncia,
dizerem que os cientistas sdo uma elite remota, desconectada do povo; que coisas
como a mudanga climatica ndo passam de uma farsa, que nao se deve acreditar
nelas. Mas neste momento de crise por todo o mundo, vemos que as pessoas
confiam mais na ciéncia do que em qualquer outra coisa.

Como resultado desta incompatibilidade das a¢des governamentais frente a pandemia
com as indicagdes de outros atores sociais - € de muitas outras consequéncias de uma gestao
pouco efetivos contra a crise - cidadaos brasileiros tiveram seus niveis de inseguranca,
desconfianca aumentados, colocando o Brasil como na primeira posi¢ao entre as nagdes mais
ansiosas por consequéncia da pandemia (IPSOS), com 41% da populagdo afirmando sentir-se
ansiosa.

A sociedade brasileira presenciou um inevitavel aprofundamento de grandes
questionamentos sobre a atuagdo governamental - em junho, 70% dos brasileiros
consideravam que o pais estava “caminhando na dire¢do errada” segundo a oitava edi¢ao da
pesquisa “Signals” também da IPSOS - que fez com que a confianga dos cidadaos fosse
direcionada a outros atores sociais, como por exemplo, as marcas.

O ja citado relatorio da Rep Trak Company, constatou que, em abril, as médias de
confianca atribuida a diversos atores sociais demonstravam que especialistas em satde tinham
os indices mais altos, as marcas se posicionavam em niveis intermediarios enquanto
representantes do governo formavam as médias mais baixas de reputagdo . Assim como o
Instituto constatou em outros mercados - como por exemplo na Italia - houve uma evolugao
positiva nos sentimentos de confianga, admiragdo e respeito em relagdo as empresas que

operavam no pais no periodo.
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Figura 3 - Médias de reputaciio dos atores sociais

£, Médicos e Profissionais da Saude

. -~ 78,1
Média de Reputacdo . . - N . .
PN Unidad
das Empresas no Brasil em Abril b de © Basicas de Sadde
e
~ & Rep de Instituicoes e Agéncias de Saude
m 69,2
#7= Profissionais que prestam servicos essenciais a populagio
~ fissionai i fais a laa:
o) | (e supermercados, bancos, transporte publico, dentre outros)
)
-
66.0 =~ onais de entrega ou transporte por aplicati
? P

h i is de logistica e distribuicao no pais

61,1
< =
“Empresa do seu estado” +2,9pts

P do Governo g @
“Empresa da sua cidade” +1,8pts Representantes do Governo Federal <% @‘“

Efeito positivo na reputagao das empresas Populacio em Geral do Pais <855
com comunidades vizinhas a suas operagoes

6
Representantes do Governo Estadual e é

Fonte: RepTrak. Impactos Reputacionais da Pandemia de Covid-19 no Brasil.

4.2 Efeitos da crises na relacio com as marcas

A pandemia da COVID-19 destacou muitas vulnerabilidades existentes na sociedade,
desde as contradi¢gdes do mundo globalizado até o medo do caos. A medida que os cidaddos
brasileiros navegam por multiplas crises, as incertezas e as insatisfacdes se tornaram
sentimentos constantes do tdo falado “novo normal” (WGSN e GOOGLE).

Nesse contexto, os consumidores contam com as empresas em que possam confiar e
que possam fazé-los se sentirem mais seguros. Segundo, estudo global realizado pela
FleishmanHillard - que ouviu consumidores da Alemanha, China, Coreia do Sul, Estados
Unidos, Italia, Reino Unido e Brasil - 85% dos consumidores acreditam que as grandes
corporacdes tenham um papel a cumprir no combate a crise e esperam que atuem neste
cendario de forma efetiva. Mas dentro dessas expectativas, reside um olhar que vai além da
relacdo marca/consumidor. As agdes das empresas em relagdo a stakeholders como
funcionarios, fornecedores e comunidades passou a ser observada pelos cidaddos muito mais
de perto devido a pandemia. Em estudo com o mercado norte americano, a Rep Track
Company destacou que nestes tempos de incerteza, os consumidores acreditam fortemente
que as empresas devem ser uma fonte de informagao para seus funciondrios (77%), seus
distribuidores (70%), seus clientes (68%) e suas comunidades (67%). A consultoria americana
McKinsey&Company em divulgacdo de pesquisa chamada “Adapting customer experience in
the time of coronavirus”, também ressaltou que a maneira como as organizacdes lidam com
seus clientes, seus funcionarios e a comunidade mais ampla na crise provavelmente deixara

memorias duradouras na mente dos clientes.
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Em consonancia com essa leitura, a publicacdo da Rep Track Company, que serve
como base para muitos dos apontamentos desta pesquisa, demonstrou que dentro de todas as
contribui¢des possiveis do setor privado, as posturas corporativas que mais contribuem para o
incremento de reputacdo das empresas demonstram praticas que estdo associadas a diversos
publicos de interesse, com destaque para posturas amplas como investimento em causas

sociais (que foi o fator de mais destaque).

Figura 4 - Percepciio da resposta empresarial
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Fonte: RepTrak. Impactos Reputacionais da Pandemia de Covid-19 no Brasil.

Aqui se torna interessante fazer um recorte geracional para analisar as expectativas
dos consumidores frente a posturas corporativas e de marcas. Segundo pesquisa realizada em
marg¢o com internautas nos EUA e na Inglaterra, os jovens demonstram estar mais
preocupados com a COVID-19 desde o seu inicio (WGSN). No periodo, enquanto 90% dos
consumidores das geragdes Z (os Centennials) e Y (os Millennials) afirmavam que ja haviam
mudado alguma coisa em suas rotinas devido ao virus, s6 75% dos Baby Boomers diziam o
mesmo.

Estes consumidores demonstram priorizar o olhar ao desenvolvimento social em

diversos ambitos de suas vidas, aplicando suas expectativas nas acdes associadas a pandemia
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em diversos momentos: segundo pesquisa “COVID-19: Recovery Preferences and Priorities”,
publicada pela Ipsos em setembro, a maior parte dos brasileiros (64%) esperava priorizar o
progresso social em detrimento do crescimento econdmico na retomada pds-COVID-19. O
mais interessante € que quanto mais jovens os respondentes da pesquisa, mais representativa
era essa amostra: entre os entrevistados com menos de 25 anos, 75% priorizariam o progresso
social. Na faixa daqueles com 25 a 34 anos, sao 66%. Entre os de 25 a 49 anos, 63%. Por fim,
52% dos entrevistados com mais de 50 anos escolheram o viés social.

Toda essas expectativas sdo aplicadas as marcas: segundo a sétima edi¢do do Kantar
Thermometer, publicada em abril, os jovens adultos entre 18 e 34 anos, formavam o grupo
com as maiores expectativas maior quanto a participacdo mais proativa das marcas na

sociedade, em comparacdo com outras faixas etarias.

Figura 5 - Expectativas dos consumidores em torno das marcas
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4.2.1 Geracao Y (Millennials)

Em primeiro lugar, ¢ importante olhar para os Millennials, aqueles que nasceram
entre 1983 até 1996 (YOUNG 2019) e formam um dos grupos demograficos de maior volume
e poder de compra da atualidade (REPTRACK 2020).

Parte-se aqui de trés pressupostos comportamentais: (i) que esta geracdo que vive
desde pequena em um mundo de incertezas repleto de problemas constantes (poluicao do ar,
agua potavel ruim, crimes); (ii) que ela estd mais consciente e informada sobre as questdes
sociais contemporaneos do que geragdes anteriores; (iii) € que ¢ mais influenciada por tais
questdes devido a sua exposi¢cdo ao meio digital e a internet (PARMENT, 2012).

Quando observada a sua relacdo com a esfera privada fica claro que a mesma
expectativa depositada nas empresas (no papel de empregadoras) ¢ aplicada as marcas (no

papel do consumo): os Millennials formam uma geracao que cresceu mais idealista, buscando
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novos propoésitos de vida, por isso anseiam por empregos que tenham um significado maior do
que a geracao propria de lucros, ndo por acaso, muitos gostariam que as marcas
demonstrassem preocupacao nao apenas com os seus lucros, mas com as comunidades que
atendem e o mundo em que vivemos. (SARKAR & KOTLER 2018)

Esta geragdo teve sua vida bastante impactada em decorréncia da pandemia, que para
muitos levou a perda de empregos e a ainda mais incertezas. Segundo pesquisa da Acosta,
realizada com consumidores do Reino Unido em junho, os Millennials foram os mais
atingidos financeiramente pela crise, com 43% dos compradores em pior situagdo do que
antes do surto. Mais da metade deles (54%) viram suas decisdes de compra afetadas pela
crise, e de acordo com um estudo da plataforma de andlise de varejo First Insight, espera-se
que isso leve-os a pensar mais sobre o futuro a longo prazo, economizando mais e gastando
menos.

A medida que as aspiragdes mudam em dire¢io a seguranga combinada com o desejo
de reconstruir um ambiente normal melhor, os Millennials devem se tornar cada vez mais
exigentes com as marcas que escolhem apoiar (WGSN).

Por fim, ¢ interessante notar que enquanto muitos enfrentam uma dificil situagdo em
decorréncia da recessdo gerada pela pandemia, pesquisas realizadas em diversas pragas, como
por exemplo a WGSN em seu estudo “UK Millennials:Post-Coronavirus Sentiments”,
apontam o sentimento emergente de otimismo decorrente do desejo de criar um "normal

melhor".

4.2.2 Geragao Z (Centennials)

Para a geracdo Z, nascidos entre 1997 e 2003, observa-se um grupo que em breve ird
superar os millenials tanto em volume como em poder de compra e que atualmente
corresponde a 32% da populagao do Brasil (IPSOS 2019).

Os pressupostos de comportamento para este grupo sao: (i) eles sdo nativos digitais,
por isso dominam mais o uso de tecnologia em diversos aspectos (WGSN, 2020), (ii) t€ém
mais consciéncia da importancia da paridade social, econdmica e politica e suas discussdes,
assim como o respeito as diferengas (IPSOS, 2019); e (iii) ndo querem estabilidade, mas
enquanto buscam por velocidade como estilo de vida tornam-se mais ansiosos (IPSOS, 2019)

Quando observada a relagdo com as empresas € marcas constata-se menor lealdade
em suas decisdes de consumo (BLOMMBERG 2019) e grande influéncia dos apelos do

marketing de causa na pratica de consumo (ao invés de s6 sua ideologia). Em pesquisa
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quantitativa realizada pela Ipsos com representantes da geragcdo, 23% dos Centennials
afirmaram ter preferido comprar “um produto que ajuda uma causa ao invés de um produto
concorrente” alguma vez durante as compras realizadas nos ultimos 12 meses (2019).

Como consequéncia da pandemia, estes jovens passaram a carregar, ainda mais, o
peso do mundo sobre os ombros. O estudo “Gen Z: Emotions in 2020, realizado com
amostra de consumidores norte americanos e publicado em junho pela WGSN demonstrou
que 75% dos representantes da Geragdo Z consideram que o virus teve um grande impacto em
sua visdo de mundo. Apesar de o medo ser um unificador demografico neste momento, a
Geragdo Z se mostra particularmente suscetivel a este sentimento. Para alguns, o medo
evoluiu para raiva e para outros, impediu a presenca de sentimentos positivos. Também em
junho, menos de 20% da geracdo Z afirmava ter sido feliz com frequéncia depois de a
pandemia ter iniciado (WGSN). Como consequéncia, eles voltaram-se para a Internet para
satisfazer essa necessidade, abracando o compartilhamento de conteudos sobre

vulnerabilidade para se sentirem menos sozinhos.

4.3 Vinculos de sentido emocionais

A maior ou menor aderéncia dos consumidores com os com discursos publicitarios
se da a partir da capacidade destes discursos em reproduzir os valores sociais vivenciados por
estes consumidores e também em trabalhar os ‘pontos de friccdo" existentes nestes valores,
tocando em pontos sensiveis que refletem conflitos sociais, tabus e choques de valores,
gerando provocagdes em varias instancias de forma a gerar afetos positivos e/ou negativos.
(OLIVEIRA, 2015). Sob este ponto de vista, tudo o que evoca elementos familiares, que toca
em pautas atuais, compartilhadas socialmente, tem maior chance de cair no gosto do
consumidor, pois permeia o imaginario popular e sensibiliza a dimensao do emocional social.

Neste momento de crise, @ medida que os consumidores administram suas crises
particulares, a ideia de recuperacdo torna-se desafiadora, pois os eventos se sobrepdem sem
oferecer um periodo de trégua, potencialmente amplificando qualquer efeito emocional
negativo. (WGSN, 2020). Além da tristeza, o trauma vivenciado coletivamente tem um impacto
significativo no bem-estar das pessoas em muitas facetas do funcionamento humano. Segundo
a pesquisa “Coronavirus: Emotional States”, publicada também pela WGSN, os consumidores
estdo enlutados pelas muitas vidas perdidas e também pelos momentos chave perdidos, que
foram adiados ou cancelados indefinidamente. De acordo com o estudo do ABC News e do

Washington Post, 70% das pessoas estdo passando por estresse como resultado da crise, com
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36% citando que o surto teve um sério impacto em sua saide mental (American Psychiatric
Association).

No Brasil, ndo s6 a ansiedade se tornou um sintoma experienciado coletivamente,
como também a dificuldade para dormir (que em meio era enfrentada por 26% dos brasileiros),
crises de enxaqueca (que acometia 14%) e até sintomas de depressdo (11%) - todos como uma
consequéncia do surto de COVID-19 segundo levantamento da IPSOS (2020).

Com isso, novos mecanismos de enfrentamento emocional surgem exigindo que as
marcas respondam de novas maneiras. Como o coronavirus prejudica a saude mental, torna-se
imperativo para as marcas entenderem os consumidores em um nivel emocional e desenvolver
sua etiqueta emocional. Em conjunto com a necessidade de demonstrar as contribui¢des
materiais para a sociedade de forma pragmatica, surge a necessidade de enderegar o imaterial
- a ameaga invisivel, o risco intangivel, a pulsdo da vida, a poténcia da experiéncia -, exigindo
a constru¢do de um novo idioma para o marketing e a publicidade. Segundo a publicacao
“Coronavirus: Reimagining an Optimistic Future”, realizada nos Estados Unidos pela WGSN
em maio, “ A pausa na vida normal est4 abrindo uma janela para um tipo diferente de futuro,
no qual as pessoas podem ser participantes ativos na criacdo.” e “consumidores estao
priorizando mensagens unificadoras e otimistas” (traducao nossa).

Depois de décadas da construg¢do de marcas de lifestyle, € necessario descobrir como
a marca-persona, a marca-humanizada, fala e entrega os atributos dos novos tempos: garantia,

resiliéncia, tranquilidade.
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5. ESTUDO DE CASO DA MARCA VALE

Yin (2010) propde que o método intitulado Estudo de Caso esté relacionado com uma
investigacdo empirica que analisa, de forma detalhada, um fendémeno atual em profundidade,
levando em conta um contexto. Esta pesquisa, desenvolve um estudo de caso inico, uma vez
que analisa apenas um objeto empirico. Tem-se como objetivo realizar um aprofundamento da
observagdo do discurso publicitario adotado pela marca Vale S.A..

A analise baseia-se em quatro campanhas publicitarias de formato video veiculadas
pela marca entre o inicio de 2020 (antes dos primeiros casos de coronavirus no Brasil) e os
meses seguintes do aprofundamento da crise sanitaria no pais, cuja estética/discurso se apoia
de alguma forma em causas com valores humanistas. Mas ¢ preciso ressaltar que nao
pretende-se aqui, defender a ideia de que estes antncios publicitarios sdo exemplos que
refletem e retratam as praticas da adogdo de causas no discursos publicitario do mercado,
visto que a situagdo da empresa ¢ bastante particular se comparada a maioria das marcas.

O critério de escolha da pecas analisadas baseia-se em veiculagdes de grande
exposicao na midia e maior penetracao junto ao publico consumidor se comparadas a esforcos
menores de comunicagdo da empresa que aconteceram no mesmo periodo. Todas elas foram
veiculadas em meios de comunicacdo tradicionais, foco em televisdo, e meios digitais, foco
em redes sociais.

Para o presente estudo, recorreu-se a técnica de andlise categorial de contetdo, feita a
partir do agrupamento de elementos da analise em categorias relevantes, que permite
investigar seus significados e suas relacdes de sentido a partir do cruzamento dos das
informagdes, de seus aspectos distintos e daqueles em comum nos materiais.

Primeiro sera feita uma contextualizagdo da comunicagdo da marca, entdo uma
descri¢do de cada um dos materiais selecionados, para, por fim analisé-los qualitativamente
com base nas trés categorias criadas a priori com a partir da teoria pesquisada na bibliografia:

questdes sociais abordadas; mensagem e seus valores; formatos e linguagem.

5.1 Contexto da empresa e da marca

Hoje representante das institui¢gdes do &mbito privado, a Vale nasceu em 1942 como
“Vale do Rio Doce”, uma companhia estatal brasileira criada pelo presidente Getulio Vargas,

com prazo de duragdo de 50 anos. Foi privatizada em 1997 - durante o governo de Fernando
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Henrique Cardoso - para consoércio Brasil, liderado pela Companhia Siderargica Nacional,
que adquiriu o controle acionério da Vale cerca de 3,3 bilhdes de dolares, na ocasido.

Desde 14, buscou criar maior proximidade com a populagdo brasileira e com o
publico investidor, usando de ferramentas de comunicacdo para transpor barreiras impostas
pela distancia da sua operagdo, ja que atua em setores praticamente invisiveis quando
aplicados ao dia a dia das pessoas, como mineracao, logistica, energia e siderurgia.

Em 2014, langou um posicionamento de marca, que focava no conceito de
sustentabilidade a partir da assinatura “Vale. Para um mundo com novos valores". Na época,

o entdo diretor de comunicagdo da empresa, Sérgio Giacomo, afirmou em entrevista para o

GI2[1]:

A assinatura busca expressar os valores profundos das pessoas que fizeram, fazem
e fardo parte da histoéria da nossa empresa. Resume a crenga de que o progresso
nada significa se ndo estiver alinhado as necessidades dos nossos tempos. Uma
mineradora que tem o respeito e a transparéncia como principios, que busca
proximidade e dialogo com seus publicos e transmite a seguranca de que esta
desempenhando seu papel da forma mais positiva possivel.

Em 5 de novembro de 2015, rompeu-se uma barragem de rejeitos de mineragao
controlada pela Samarco Mineracao S.A., um empreendimento conjunto da Vale e da BHP
Billiton. O desastre industrial gerou a morte de 19 pessoas e teve grande impacto ambiental. A
partir de entdo, houve uma mudanga na comunicag¢do da empresa, que ap6s um periodo de um
ano prestando contas das agdes de reparacdo, passou a se posicionar como uma empresa de
inovagao.

Em release publicado em 2017 no site da empresa, foi comunicado o pensamento por
tras desse posicionamento, que na €poca havia sido traduzido por meio de uma propaganda no

formato video:

No filme, é mostrado que o conceito de inovagdo vai muito além da criagdo de novas
tecnologias. Inovar envolve pensar diferente, propor mudangas e buscar sempre a evolugao.
Entre os objetivos da campanha, estd o de reforgar praticas e valores que apontam para o
futuro da mineragdo, que envolve proximidade com as comunidades, habilidade de escuta e
construcdo de relagdes de ganha-ganha.?

2 Disponivel em: < http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2014/01/campanha-institucional-

da-vale-propoe-mundo-com-novos-valores.html >

3 Dis2 Disponivel em: < http:/www.vale.com/brasil/PT/aboutvale/news/Paginas/campanha-digital-vale-lanca-

novo-olhar-sobre-inovacao.aspx >
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Mas em 25 de janeiro de 2019, a Vale teve sua construgdo corporativa e de marca
interrompidas mais uma vez por uma tragédia, que dessa vez configurou o maior acidente de
trabalho no Brasil em perda de vidas humanas. O rompimento da barragem Mina do Corrego
do Feijao em Brumadinho causou inundagdo de lama e rejeitos de minério de ferro que
resultou na morte de 259 pessoas e deixou 11 desaparecidos.

A tragédia gerou comog¢ao de nivel nacional, a empresa passou a enfrentar polémicas
constantes associadas a acusacdes de negligéncia e a cobrangas de diversos atores sociais por
responsabilizagdo e puni¢do de todos os que contribuiram para o rompimento da barragem.
Tais polémicas foram sucessivas se estendendo por meses a fio, mas em julho de 2019, houve
uma primeira resolu¢do em que o Ministério Publico do Trabalho e a Vale assinaram acordo
para indenizar familiares de funcionarios mortos em Brumadinho.

A partir de agosto de 2019, a empresa passou a trabalhar com uma agenda tnica de
comunicacdo: a sua atuagdo de reparagdo na regido atingida. A tarefa de demonstrar valor
social se tornou tao distante de ser cumprida quanto importante para o desempenho futuro da
empresa. Nesse contexto, foi iniciada uma nova campanha intitulada "Prestacdo de Contas",
em que a empresa passou a divulgar sobre suas ac¢des de reparagdo da cidade em ambitos
como meio ambiente, bem estar social, seguranga e infraestrutura.

A terceira edigdo do relatério “Balango da Reparagdo”, publicada em dezembro de
2019 no portal de prestagdo de contas no site da empresa, ¢ iniciada pela fala do diretor —

presidente Eduardo Bartolomeu:

Este foi 0 ano mais dificil da historia da Vale e jamais sera esquecido. Seguimos em frente
buscando a transformagio da empresa, fundamentada nas pessoas, na seguranga € na
reparacdo. Mantemos nosso apoio as autoridades competentes, com ética e transparéncia,
para a busca pelas causas do ocorrido. Também temos investido em medidas de prevengao e
garantias para que isso nunca mais se repita, como o processo de descaracterizacdo das
barragens a montante.*

De forma geral, a empresa enfrenta sua propria sobreposi¢ao de crises (somadas se
consideradas as internas e as externas): crises humanitarias, de operagdo, de reputagdo, de

confianga, etc

4 Disponivel em: < http://www.vale.com/brasil/PT/aboutvale/servicos-para-comunidade/minas-
gerais/atualizacoes brumadinho/Paginas/Acoes-da-Vale-em-Brumadinho.aspx >
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5.2 Apresentacio dos Objetos de Pesquisa Empirico

A seguir, os quatro videos que representam as campanhas pré e pos pandemia sio
descritos com suas respectivas cenas. A inten¢ao dessa parte da pesquisa ¢ discorrer sobre as

campanha antes de fazer a analise das categorias de contetdo.

I. Pré epidemia da COVID-19 no Brasil: Campanha 1

No dia 13 de janeiro de 2020, a Vale passou a veicular o sexto video da campanha
intitulada "Presta¢do de Contas", iniciada em agosto de 2019. Naquele contexto, a data de um
ano do acidente em Brumadinho se aproximava e a empresa divulgou um apanhado de a¢des
de reparacgdo de danos que desenvolveu na regido no periodo.

O filme se inicia com a entrada no titulo "Prestacdo de Contas - Balanco", entdo a
narragcdo acompanha os textos, que vao entrando em cena junto com imagens reais ou videos
curtos. Com uma estética bastante fria, a peca, utiliza textos destacados e colagens digitais
animadas para compor o visual da peca. O narrador, sério e sobrio apenas 1€ os textos,
fazendo poucas consideracdes que nao estdo descritas pelos letterings.

Para este "balancgo de acdes" sdo expostos trés grupos tematicos: (i) em primeiro lugar
as acdes voltadas a sociedade local. Parte-se do pressuposto de que a empresa sabe que ha
danos causados que sdo irreparaveis, mas que se empenha para cuidar de cada pessoa, a partir
disso sdo quantificados os atendimentos psicossociais, as indenizac¢des e acordos que haviam
sido pagos até o momento; (ii) no segundo bloco tematico, sdo abordadas agdes relacionadas
ao meio ambiente, com foco na revitalizacao do rio Paraopeba a partir da construg¢do de duas
estacdes de tratamento e monitoramento; (iii) por fim sdo comunicadas agdes associadas a
seguranga das operagdes de barragens similares a do acidente e a empresa afirma que esta
trabalhando tanto no monitoramento como na eliminagao de todas elas.

A peca ¢ finalizada afirmacdo de compromissos que se estende por periodo
indeterminado: reparar os danos causados na regido e prestar contas a sociedade. Uma cartela
com caminho digital para possivel aprofundamento no tema e com o logo da marca fecham o

video.
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Figura 6 - Campanha 1 da Vale
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Fonte: Arquivo da Propaganda. Quadro elaborado pelo autor.

I1. Pré epidemia da COVID-19 no Brasil: Campanha 2

No dia 10 de fevereiro de 2020, a Vale passou a veicular o sétimo video da campanha
de "Prestacdo de Contas", em que comunica sobre a conclusdo de um projeto piloto de
recuperagdo ambiental da area impactada pelo rompimento da barragem, na mina Cérrego do
Feijao.

O filme se inicia com uma introdu¢do que o insere no contexto da campanha e logo
depois contextualiza que abordara questdes associadas ao meio ambiente. Os recursos
utilizados sdo bastante similares aos da peca anterior, o que mantém o carater informativo,
sério e racional da peca. Dessa vez sdo utilizados recursos de animagao mais simples, que
apenas fazem a transi¢do de uma cartela para a outra.

A tematica de reparacdo do meio ambiente ¢ desenvolvida por meio da demonstracao
de rejeitos sendo retirados do coérrego, das obras de recuperagdo do seu curso original e da
intencdo de replantar da vegetacdo com espécies nativas . A pega ¢ finalizada reafirmacao de

um compromisso, assim como em todos os videos anteriores da campanha.
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Figura 7 - Campanha 2 da Vale
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I11. Pos epidemia da COVID-19 no Brasil: Campanha 3

No dia 18 de maio de 2020, a marca publicou em seu canal do YouTube um video que
a insere no contexto da crise sanitaria do coronavirus comunicando sobre as agoes de
enfrentamento associadas a diversos publicos: profissionais da saude, comunidades das
regides onde a empresa atua (foco no Pard), fornecedores da empresa e sociedade brasileira
em geral.

O filme ¢ iniciado com a afirmacdo do compromisso que a empresa tem, mas agora
abordando o pais todo e ndo sé a regido de Brumadinho. A medida que a narradora (dessa vez
mulher) discorre pelas agdes os textos animados entram em cena, em fundos que se sobrepdes
ao fundo verde da marca e fotos/videos que ocupam a tela cheia.

Apresentam-se agdes que ja haviam sido finalizadas pela empresa e outras que ainda
estavam em curso sob um guarda chuva que foi denominado como "um grande esforco de
ajuda humanitéria". Os primeiros temas apresentados sdo referentes a agdes no universo da
saude: disponibilizagdo da rede logistica para trazer 11 avides de carga com 5 milhdes de kits
de teste rapido (os primeiros a chegar no pais) e 30 milhdes de itens como mascaras, luvas e

aventais para profissionais da satide, construg¢do de hospitais de campanha e reforma de
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antigos hospitais, doacdo de 100 toneladas de alcool gel. O segundo bloco tematico referente
ao adiantamento do pagamento para aproximadamente 3 mil pequenos e médios fornecedores.

A peca ¢ finalizada afirmacao dos valores de responsabilidade serenidade e também

de coletividade que pautam as a¢des da empresa.

Figura 8 - Campanha 3 da Vale
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IV. Pos epidemia da COVID-19 no Brasil: Campanha 4

No dia 22 de setembro de 2020, a marca publicou em seu canal do YouTube um video
que a distanciou dos contextos de crise que formavam uma agenda Uinica de sua comunicagao
ha pelo menos um ano, introduzindo um discurso muito mais leve e positivo, relacionado a
cultura. A peca "Chamada Vale" anuncia o lancamento de edital da empresa, através de seu
recém inaugurado Instituto Cultural.

O filme ¢ iniciado com a cena de uma mulher que d4 uma pirueta e um homem que
faz artesanato, entdo a narradora apresenta a aproximagao do lancamento do edital, atrelando
sua existéncia ao motivo "onde existe cultura, existe transformagdo". A medida que ela
discorre pelo texto, videos de diversos artistas de projetos apoiados pela empresa sdo
apresentados realizando suas atividades culturais. Danga, musica e artesanato sdo abordados
no filme de forma vibrante e com tom otimista.

Apresentam-se poucas informagdes sobre o edital: em primeiro lugar, a marca se
dirige ao publico produtor cultural e afirma-se que os projetos alvo para serem apoiados sdo
aqueles que valorizem os patrimonios e identidades do Brasil, gerando emprego e renda;
entdo ¢ apresentado o prazo para a selecdo dos projetos e por fim, ¢ apresentada a relacao do
edital com a lei federal de incentivo a cultura por meio de letterings.

A peca ¢ finalizada com o call to action para a inscri¢do dos projetos e a narradora

afirma: "incentivando e valorizando nossa cultura crescemos e evoluimos juntos"

Figura 9 - Campanha 4 da Vale
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5.3 Categorias de analise

A analise sera realizada por meio das perspectivas das trés categorias - questdes
sociais abordadas; mensagem e seus valores; formatos e linguagem - e seu o objetivo €, a
partir da identificacdo de pontos semelhantes e diferentes nos contetudos, discorrer sobre as

abordagens e consequéncias da crise do coronavirus no discurso da marca.

5.3.1 Questdes sociais abordadas

Apesar de ser possivel caracterizar os dois esfor¢os de comunicagdo anteriores a
pandemia do coronavirus como "publicidade ¢ de causa", ja que eles estabelecem vinculo da
marca com questdes sociais sem prescindir de seus objetivos mercadologicos, € preciso
ressaltar que em ambos os casos sua utilizagdo ndo partia de uma estratégia de marketing
voltado a causa, ja que ndo se enquadra em seu contexto.

Partindo da definicdo de Baker (2005) citada anteriormente nesta pesquisa, o
marketing de causa parte do pressuposto de que o apoio a causa social abordada deve gerar
beneficios a ambos os lados. Mas aqui a ideia de beneficio mutuo é questionavel: se as causas
sociais abordadas foram agravadas ou criadas por consequéncia do acidente causado por
falhas em suas proprias operagdes, logo a atuagdo para reparar os danos e gerar beneficios
significa, para a sociedade daquela regido voltar, a "estaca zero". Dessa forma, no que se
refere, por exemplo, a agdes de cuidado com meio ambiente, a causa ndo se torna a sua
preservacdo, mas a tentativa de restitui¢ao; ou entdo quando o tema € o "cuidado com as
pessoas e com as comunidades", ndo se promove o bem estar social mas a tentativa de
minimizar os problemas psicologicos e de indenizar as familias dos afetados pelo acidente
devolvendo dignidade as pessoas.

Na verdade, no ambito empresarial, as acdes retratadas nas pecgas sequer sao agdes de
marketing. A tarefa de demonstrar ética, neste contexto parte de uma obriga¢do moral da
empresa e constitui necessidades imprescindiveis para sua reconstru¢ao de imagem de marca,
de confianca, reputacdo e de tantos outros indicadores.

Feitas estas ressalvas, ¢ interessante notar como neste caso tao especifico, as
condi¢des sociais de uma regido passaram a dizer tanto sobre a idoneidade e compromisso, de
uma empresa. A medida que a Vale presta contas sobre a implementagio de agdes praticas
para o beneficio de Brumadinho em vérios aspectos, busca reforgar a ideia de que segue

empenhada em minimizar os danos causados pelo acidente e que mesmo tendo a consciéncia
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de que existem danos irreparaveis gerados pelas perdas humanas, este compromisso se
estende para todas os ambitos da regido de Minas Gerais, por tempo indeterminado.“Prestacao
de contas” ¢ o termo utilizado para demonstrar conduta suportada por parametros de verdade
e de honestidade, o que exemplifica a dimensdo ética da sua mediacdo comunicacional,
segundo Perez e Trindade (2019.)

Se por um lado ao veicular estas campanhas a empresa corre o risco nao ser levadas a
sério, sendo vistas com ceticismo pela populacdo brasileira ao comunicar sobre suas
atividades no ambito de a¢des de Responsabilidade Social Corporativa, por outro lado, ndo
fazer nada ¢ ndo comunicar também nao seria alternativa frente a um cenario de comogao
nacional.

Na primeira pega, o conjunto de causas compdem o balango tem como destaque as
acdes voltadas as pessoas (atingidos pelo acidente e seus familiares) e apresenta-se as causas
de reparacdo ao meio ambiente e de seguranca da infraestrutura de forma complementar.

Na segunda, reafirma a continuidade de atividades de recuperagdo do meio ambiente
(que ja havia sido comunicado nos meses anteriores), informando sobre a conclusdo de um
projeto piloto e a inten¢do de novas a¢des voltadas a mesma causa.

Antes de discorrer sobre a mudanga das questdes sociais retratadas no segundo
periodo desta andlise ¢ interessante atentar-se para a relagdo entre a instauragdo da epidemia
no Brasil com a mudanga dos objetos de maior comog¢ao nacional no intervalo de tempo da
veiculagdo da segunda para a terceira pega aqui selecionadas. Em 28 de fevereiro de 2020,
dois dias apds o primeiro caso ser confirmado no Brasil, o novo coronavirus tornou-se o fato
de maior preocupagdo e comogao do pais, segundo estudo da Fbiz, ultrapassando os indices
do rompimento de barragens, que até entdo ocupavam o primeiro lugar (mas com distancia
percentual quase irrelevante) . Em um segundo momento, dois meses depois, com o
aprofundamento da crise da COVID-19, os indices de comogao acerca do coronavirus
escalaram de forma muito acentuada, tornando-se cinco vezes maior do que o indice de

preocupacao acerca dos acidentes ocasionados nas barragens de Mariana e Brumadinho.
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Figura 10 - Evolucio dos fatos de maior preocupac¢io e comogio no Brasil
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Fonte: Fbiz. Commotion Path.
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/05/06/covid-19-supera-dengue-zika-
chikungunya-e-barragens.html

Foi neste contexto que o discurso publicitario da Vale passou pela primeira alteragao
relevante desde a tragédia, demonstrando a¢des de Ambitos desassociados de Brumadinho ao
aderir a causa de combate a pandemia. Houve uma amplia¢do de discurso social da marca que
passou a se colocar como um agente de transformagao social de um cenario bem mais
abrangente, adotando temas mais distantes de seu setor de atuagdo, agdes mais grandiosas e de
relevancia em ambito nacional.

No o filme de ajuda humanitaria, a marca focou principalmente em demonstrar
combate ao agravamento do aspecto sanitario da crise, e de forma secundaria citou agdes que
buscavam atuar na crise econdmica. Desta forma, demonstrou que prioridades da empresa se
alinhavam com as expectativas dos 64% dos brasileiros — que priorizar o progresso social em
detrimento do crescimento econdomico na retomada p6s-COVID-19, como demonstrado em
capitulos anteriores desta pesquisa.

Entre as acdes destacadas na terceira pega € possivel observar algumas medidas em
que a empresa utilizou suas operacdes e expertises para atuar na ajuda humanitaria (como a
rede logistica para trazer os avides de carga com os primeiros testes rapidos de detecgdo do
virus ao pais); outras em que houveram esforcos dissociados de seus setores de atuagdo (como
construcdo e reforma de hospitais) e por fim agdes associadas a relevancia da sua atuacao na
economia brasileira (que tornou possivel o adiantamento no pagamento de fornecedores mais

vulneraveis a crise, aqueles de menor porte).
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E interessante notar que o trabalho da publicidade de causa, que geralmente é feito
para sensibilizar os consumidores sobre uma causa social € mobiliza-los a agir, seguiu ordem
invertida quando analisadas as trés primeiras pegas publicitarias. Foi a comog¢ao nacional
provocada pelas crises (a primeira interna e a segunda externa a empresa) que impulsionou o
discurso da publicitario da marca a demonstrar a sua atuagdo nas causas que ja eram
consideradas urgentes para a populagdo.

A maior mudanga no carater das causas adotadas no discurso publicitario da marca
aconteceu na ultima peca: ao demonstrar seu investimento na causa de cultura a empresa
seguiu atuando em mazelas geradas pelas crises, mas dessa vez sem citar a crise que as
aprofundaram. Apesar de setor da cultura ter sido um dos mais afetados pela epidemia no
Brasil — devido ao fechamento de teatros, cinemas, museus e atividades que geral
aglomeragdo como um todo - este contexto nao foi apresentado na pega, que introduziu o
apoio da empresa de forma mais inspiradora do que anteriormente. Além disso, o convite aos
produtores a se inscrever no edital abriu um canal de didlogo e engajamento fechado hd muito
tempo na comunicag¢do da marca.

Mas ¢ interessante notar que de forma geral, as campanhas ndo buscam gerar
envolvimento ou engajamento dos consumidores em relag@o as causas, como se faz

comumente na publicidade de causa.

5.3.2 Mensagens e seus valores

Se analisadas as quatro pecgas a partir de uma linha do tempo, ¢ interessante notar que
a crise do coronavirus abriu margem para adog¢do de novas mensagens publicitarias, mas que
esta transicao foi feita de forma gradual, sem que houvesse uma ruptura excessivamente
marcante na comunica¢do da Vale, o que garantiu mais consisténcia ao discurso da marca.

Apesar de as campanhas abordarem questdes sociais diferentes, elas o fazem a partir
da tentativa de demonstracdo dos mesmos valores, que se mostram muito alinhados com
aqueles ressaltados como os mais relevantes em decorréncia da crise atual em capitulos
anteriores desta pesquisa (responsabilidade, transparéncia e empatia). Mas ¢ claro que essa
similaridade ndo € coincidéncia e na verdade decorre do contexto de crise que ja permeava o
universo simbolico da marca. As trés primeiras campanhas apresentam semelhancas em
diversos ambitos, enquanto a ultima se desenvolve de forma mais particular, reequilibrando os

valores e a sua abordagem para um novo contexto corporativo.
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O valor de responsabilidade ¢ o mais constante nas quatro campanhas selecionadas,
visto que talvez esse seja o maior passivo de imagem de marca da Vale. Ao se referir
diretamente a acdes de combate as crises nas primeiras trés pecas, a marca o busca demonstrar
comprometimento continuo com a realizagdo das a¢des. Sao abordadas agdes ja finalizadas,
retratadas outras que estdo em curso no momento da veicula¢do e exposta a garantia de que a
empresa pretende seguir realizando novas para atuar nas causas retratadas. O termo
“compromisso” ganha destaque: sempre tendo como alvo toda sociedade brasileira, apresenta
as acdes a partir de um viés de “obrigacdo de carater social” (como define o dicionario
Michaelis). Fica claro que a marca tenta demonstrar um olhar holistico as suas atuacdes,
buscando reparacdo e combate integrais, fato que chega a ser expressado de forma direta na
terceira peca — quando a marca afirma que o compromisso da empresa serd praticado
“Colocando a disposicao tudo que estiver ao nosso alcance”.

Além disso, nestas primeiras trés pegas existe claro esfor¢co em demonstrar
transparéncia a partir de um comprometimento com a realidade, fato que pode ser observado
na relagdo entre todos os elementos presentes. Os videos sdo construidos por meio de
estruturas narrativas similares: realiza-se um retrato neutro dos fatos a partir da exposi¢do de
dados reais acompanhados por imagens reais. Além disso, o contetdo que € narrado ¢ igual ao
contetdo transcrito, que € apenas ilustrado pelas imagens e videos, sem que se faga nenhuma
alusdo a ideias subjetivas ou abstratas.

Ao manter a utilizagdo desta mesma estrutura narrativa na primeira pec¢a veiculada
posteriormente ao inicio da pandemia do coronavirus (campanha 3), a empresa tenta
responder a convicgdo dos consumidores de que as grandes corporagdes t€ém um papel a
cumprir no combate a crise mantendo um discurso identitario. H4 um alinhamento das agdes
selecionadas com as principais tematicas de combate a pandemia do periodo (em que o tema
mais recorrente na midia abordava o “achatamento” da curva de disseminacdo para evitar a
sobrecarga dos servicos de saude e limitar o nimero de mortes). O contexto de inseguranca,
que fez com que a marca se direcionasse a consumidores apreensivos com o futuro se mostra
muito claro nas afirmagdes finais da pega, em que se valoriza a “serenidade” necessaria e
presente na atuag¢do da empresa.

O valor da empatia ¢ o menos presente na campanha em questdo (e nas duas que a
precedem) devido a racionalidade e objetividade das mensagens, que criam uma sensagao de
distanciamento dos consumidores. Dados quantitativos mensuram a grandiosidade das agoes,
na tentativa agregar credibilidade a atuacdo (deixando claro o destino e o valor dos recursos),

entretanto acabam fazendo com que as causas sejam tratadas de forma generalizada, sem que
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haja aprofundamento na importancia da questdo da satide, nos desafios economicos, na
reparagdo do ambiente e etc.

A mudanga mais significativa na terceira campanha estd na tentativa de criar uma
aproximacao com as pessoas: pela primeira vez desde o inicio da campanha de prestagdo de
contas, algumas imagens dao destaque a figuras de pessoas na comunicagdo: médicos ilustram
o uso de luvas, mascaras e aventais doados e personagens que ilustram os pequenos e médios
fornecedores que tiveram seus pagamentos adiantados pela empresa. Além disso a marca tenta
se colocar ao lado do consumidores a partir da frase “vamos superar isso juntos”.

Mas ¢ na quarta campanha que hé uma altera¢do mais relevante no discurso da marca
em todos os niveis narrativos: por meio de mensagens de tom muito mais publicitario, o apoio
a projetos culturais ¢ apresentado com mais tentativa de empatia. A agdo ¢ tratada com mais
profundidade e liberdade criativa: enquanto as imagens demonstram de forma inspiracional e
positiva cenas de artistas que fazem parte de projetos que ja contam com o apoio da empresa,
a narradora apresenta o novo edital da marca, buscando se colocar ao lado dos produtores
culturais de forma mais otimista.

Por fim, ¢ interessante ressaltar um ponto comum a todas as campanhas : a
apresentacdao das mensagens por meio de monologos, que demonstram valores
tradicionalistas, de uma marca que se busca se colocar de forma extremamente cautelosa. A
adocdo de textos que usam a primeira pessoa do singular a partir de uma narragdo - masculina,
séria e sObria para as pecas associadas a reparacao e feminina e suave para as pecas “Ajuda
humanitaria” e “Chamada Vale” - demonstram uma comunicagdo de moldes tradicionais que
colocam o consumidor em postura passiva, que impossibilitam grande envolvimento ou

engajamento com as mensagens apresentadas.

5.3.3 Formatos e linguagem

A consisténcia do discurso publicitario da marca, que ¢ observada ao longo das
campanhas selecionadas se embasou muito na identidade visual, no formato e na linguagem
que as compde. Para observar a evolucao destes aspectos, a analise deste topico sera feita em
dois blocos: campanhas de veiculagdo pré e pos pandémicas (blocos 1 e 2 respectivamente).

O primeiro bloco ¢ formado por duas pegas que exemplificam a abordagem da
campanha de “Prestagdo de Contas” como um todo. Nelas se faz uso de linguagem

informativa e referencial e de uma constituicao grafica de padrao visual bastante similar, que
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mais remetem a constituicao de materiais jornalisticos do que publicitarios. Com dire¢do de
arte que aproxima sua estética de comunicados formais, ¢ interessante destacar o uso de
elementos como: fundos de cor so6lida (branca ou verde representando as cores da marca),
textos que entram em cena a medida que o anuncio se desenvolve (tendo partes importantes
grifadas) e imagens que ocupam pouco espago das pegas, ilustrando planos abertos ou planos
detalhe. A trilha sonora utilizada é formada por efeitos de som simples o que lhe confere
carater praticamente imperceptivel, sem que nenhuma emocao seja despertada nos receptores.

Na tentativa de comunicar agdes de reparacdo, € possivel observar uma limitagao da
ferramenta de publicidade: busca-se fugir de objetivos tradicionais publicitarias como
encantar, seduzir ou prometer e dessa forma a criatividade ¢ praticamente deixada de lado na
cria¢do das pecas (tanto quando comparadas umas com as outras como quando observadas
individualmente).

J4 no segundo bloco se pode observar a transformagao de alguns aspectos, que sao
desenvolvidos de formas bastante distintas na campanha 3 e 4. De forma geral, a linguagem
ganha mais expressividade, chegando ao uso da retorica na tltima peca. O nivel sonoro das
campanhas carrega as primeiras mudangas: ambas utilizam trilha sonora ritmica, que carrega
comocao e calmaria quando abordadas as agdes humanitarias e leveza e simpatia quando
retratadas atividades culturais; também € possivel notar muito mais emog¢ao na narragdo com
voz feminina que confere mais sensibilidade as duas campanhas.

Um maior equilibrio entre utilizagdo de texto e imagens também ¢é notado neste
bloco. Na campanha 3, apesar de ainda serem utilizadas cenas com fundo de cor sélida e texto
sobreposto, ja se observam tipografias com fontes menores, ressaltadas dessa vez por finas
linhas que sublinham o texto ao invés de grifa-lo como se fazia anteriormente. Na campanha
4, a proporcao chega a ser invertida, com mais imagens (dessa vez sempre com muito
movimento) do que textos.

Na ultima campanha, o destaque se da as pessoas e os elementos graficos de pos
produgdo se limitam a méscaras na forma do logo do Instituto Cultural Vale, que ¢ aplicado
nos cantos das cenas. A liberdade criativa, o tom sedutor e a linguagem inspiracional desta
ultima pega destoam bastante de todas as outras selecionadas, mas ¢ interessante notar sua
consonancia a leitura de necessidade de mais otimismo e criatividade ressaltados pela WGSN
anteriormente. Por fim, a discrepancia entre esta abordagem s6 ndo se faz negativa para a
construcdo de identidade de marca porque a empresa fala por meio de seu Instituto Cultural, o

que abre caminho para todas essas alteragdes.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A partir do interesse de discutir sobre os contornos que a publicidade e o universo do
consumo estdo assumindo em decorréncia da pandemia do coronavirus e atendo-se ao
crescimento da relevancia dos discursos e agdes associados a causas sociais, esta pesquisa
percorreu pela relagdo inerente que existe entre o mercado, a sociedade e a comunicagao
publicitaria.

O primeiro capitulo de investigagdo demonstrou o impacto acelerador da crise do
coronavirus nas transformacdes de direcionais de corporativos, que estdo sendo cada vez mais
submetidos a importancia da construgdo de valor social. Nesse sentido, explicitou-se o
fortalecimento do processo de transbordamento de sentido das marcas, que vem assumindo
novos papéis, passando de produtoras e vendedoras de mercadorias, para institui¢des
simbdlicas representantes de valores e de causas sociais (LIPOVETSKY, 2007; PEREZ,
2017). De formas distintas, observam-se circunstincias que forcaram muitas marcas a rever
e/ou adotar posicionamentos e praticas relacionadas a solidariedade, demonstrando valores
humanistas .Tudo isso partindo de uma conjuntura de efeitos arrasadores da sobreposi¢do de
crises no aspecto social.

Explicitou-se que os cidaddos brasileiros, inseridos em um cenario politico cadtico
que foi fortalecido por uma gestdo irresponsavel do &mbito da saude, passaram a esperar ainda
mais das marcas que consomem em 2020 (como forma de redirecionamento de suas
expectativas). Com relagdo de carater inversamente proporcional, os consumidores
desamparados, ansiosos e cansados, clamam por empresas mais responsaveis, conscientes e
otimistas em relagdo ao futuro, cobrando que os signos representados por elas também
cumpram o papéis praticos de combate a problemas sociais.

Nesse sentido, o desenvolvimento do estudo de caso sobre as campanhas da Vale
demonstrou que até uma marca que carrega grande estigma no ambito social (por ter
vivenciado tragédias que marcaram o imaginario do brasileiro) optou por se posicionar em
relacdo ao contexto da COVID-19, ampliando as teméticas sociais em seu discurso
publicitario. Sem a pretensdo de generalizar as reflexdes sobre os fendmenos vivenciados pela
Vale para todo o sistema publicitario, mas reconhecendo sua importancia na observagao da
postura de grandes corporagdes brasileiras (que precisam urgentemente alinhar sua imagem a
valores dos consumidores atuais), foi possivel provar que ao mesmo tempo que a agenda da
crise gerou exigéncias de acdes efetivas, ela também carregou oportunidades para as

corporacdes que buscaram atuar de alguma forma em prol do seu combate, oferecendo a
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chance de elas trabalharem sua imagem de marca por meio da publicidade de causa — o que no
caso da Vale foi feito de forma expositiva, refor¢ando a demonstracao de valores culturais
deficitarios para a marca.

Além disso, deve-se apresentar algumas reflexdes finais ndo apenas acerca da relagio
das campanhas apresentadas no estudo de caso com os valores culturais e dindmicas sociais
de contextos de crise mas também sobre o posicionamento da empresa, a partir do vértice das
expectativas dos consumidores apresentadas no terceiro capitulo, com foco nas relagdes de
confianga.

No caso da Vale, a busca de reconhecimento de valor social requer medidas que vao
muito além da publicidade de causa: expor agdes de cunho social a partir do investimento em
publicidade ¢ uma forma de divulgar sua atuagdo e de compartilhar as ideologias com os
consumidores, mas esse processo precisa ser acompanhado por uma mudanga organica da
percepcao dos consumidores, que por sua vez depende de muitas outras formas de
comunicag¢do, como por exemplo, a comunicagdo “boca a boca”. Como a conquista de
confianga requer uma transformagao radical do imaginario coletivo acerca da Vale, a linha
que fica entre a tentativa de ativismo social e do oportunismo é muito ténue para a
publicidade de causa. Enquanto isso, ¢ aquilo que fica fora do discurso e que nao pode ser
falado em primeira pessoa, que ¢ mais definitivo na constru¢ao de sua imagem de marca.

Para situar o potencial da publicidade de causa neste contexto, ¢ interessante aplicar
o raciocinio que Harari desenvolveu em sua publicagdo no Financial Times (2020) em
observagao sobre a relacdo de autoridades publicas com a ciéncia: “Normalmente, a confianga
que foi erodida por anos ndo pode ser reconstruida da noite para o dia. Mas estes ndo sdo
tempos normais. Em um momento de crise, as mentes também podem mudar rapidamente.”
(2020, tradugdo nossa). Entende-se que a conquista de confianga ¢ ainda distante para a
empresa, mas que ¢ possivel considerar o posicionamento acerca do coronavirus (em especial
a campanha 3) como um primeiro passo imprescindivel.

Enquanto o cendrio da crise sanitaria ndo se encerra, remanescem na discussao
diversas questdes levantadas na pesquisa. Espera-se que as reaberturas graduais das politicas
de isolamento e as possiveis novas politicas de combate a pandemia tragam novas perguntas
ao universo do consumo, o que exigird que as empresas sigam buscando se adaptar e se
reestruturar em um ritmo acelerado. Levantam-se as hipoteses de que surjam mudangas
duradouras no comportamento do consumidor, de que seja gerado um maior valor do didlogo

ativista na formacao de identidades de marca fortes e de que a maneira como as marcas
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enfrentaram/enfrentam os desafios impostos pela crise da COVID-19 para atuar e se
posicionar, seja importante na relagdo com os consumidores a longo prazo.

Mas ¢ importante ressaltar que as andlises e interpretagdes realizadas aqui
enfrentaram limitagdes ao longo do processo de elaboracdo desta pesquisa. Como a pandemia
do coronavirus ainda segue em evolu¢do no momento desta publicagdo, a escala total de seus
impactos ainda ¢ imprevisivel. Também foi encontrada uma dificuldade na pesquisa
bibliografica, pois existe um niimero restrito de informagdes e analises consolidadas sobre o
assunto frente a um grande volume de previsdes infundadas e leituras de cenario rasas
publicadas em 2020.

Esta pesquisa, portanto, desenvolve uma investigagdo sobre um recorte especifico do
contexto social decorrente da epidemia do coronavirus no Brasil. Suas indagagdes ainda
requerem mais investigacdo, com a observacao da ampliagdo dos fendomenos consequentes da
crise ¢ da andlise do processo de comunicagdo mais completo da Vale, levando em
consideragdo a resposta dos consumidores. Logo, um possivel desdobramento desta pesquisa
sera a analise da circulagdo das mensagens a partir das campanhas da Vale compreendidas,

publicizadas e ressignificadas pelos publicos, nas diferentes midias.
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