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Resumo

Esse trabalho reflete sobre a importancia de se constituir observatérios para producdo de criticas
sobre marcas (SEMPRINI, 2006) e publicidade para promocdo da cidadania. Enfatizamos a
necessidade de criar uma cultura de observacéo das marcas a partir do que identificamos no contexto
da pandemia da Covid-19. Realizamos o estudo de, pelo menos, uma cenografia de marca (SOARES,
2018) para cada uma dessas categorias, a partir dos pressupostos tedricos da Analise Francesa de
Discurso (MAINGUENEAU, 2001). Resultados preliminares apontam a importancia de se constituir
uma perspectiva cidadd, responsavel e dialégica pensando no impacto do discurso das marcas no
processo de constituicdo de identidades coletivas na contemporaneidade (QUESSADA, 2003). Esse
aspecto pode ser impulsionado pelo trabalho de observacdo constante realizado por observatérios
(POMPEU et al. 2021).
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Abstract

This work reflects on the importance of constituting observatories for the production of criticism about
brands (SEMPRINI, 2006) and publicity to promote citizenship. We emphasize the need to create a
culture of observation of brands based on what we have identified in the context of the Covid-19
pandemic. We carried out the study of at least one brand scenography (SOARES, 2018) for each of
these categories, based on the theoretical assumptions of French Discourse Analysis
(MAINGUENEAU, 2001). Preliminary results point to the importance of constituting a citizen,
responsible and dialogic perspective, thinking about the impact of brand discourse in the process of
constitution of collective identities in contemporary times (QUESSADA, 2003). This aspect can be
boosted by the constant observation work carried out by observatories (POMPEU et al. 2021).
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Infroducgao

Exposto no British Museum, em Londres, o anincio produzido em papiro em torno de
3.000 a.C. procurava escravo foragido e aproveitava para anunciar a qualidade dos tecidos
encontrados na loja do teceldo proprietario do escravo: “Devolva-0 a loja do Hapu, o teceldo,
onde se encontra os tecidos mais bonitos para todos os gostos”. Mas, segundo Martins (1999),
quando o homem pendurava peles de animais na entrada de sua caverna, ja havia uma
intencionalidade de divulgar produtos aos interessados. Embora sem consenso, 0 termo
propaganda surge, segundo Sampaio (1999), depois que a Igreja criou uma congregacao
religiosa para propagar a fé com o objetivo de fundar seminarios que formavam missionarios
para difundir a religido e contrapor o protestantismo.

Ao resgatar a historia da propaganda no Brasil, com a instalagdo da Coroa Portuguesa
a partir da vinda de D. Jodo VI no inicio do século XIX, identificamos classificados com
oferta de escravos e recompensas para quem encontrasse negros fugitivos, anuncios de
servigos, como professor de linguas, venda ou aluguel de casas. Dito isso, qual é o vinculo
entre 0 passado e o presente nas pesquisas que refletem sobre a atividade publicitaria?
Canclini (2005) alertou que o aumento do acesso aos bens ndo é acompanhado de um
exercicio pleno de cidadania quando escreveu a introducdo Consumidores do seculo XXI,
cidadaos do século XVIII em que o autor aponta que os individuos tém uma capacidade de
consumir superior a capacidade do exercicio de sua cidadania plena.

Observamos as evidéncias aqui apresentadas que nos remetem ao passado e
ressaltamos que elas nada tém a ver com o0 que hoje conhecemos como Governanga
Ambiental, Social e Corporativa - traduzido do inglés Environmental, social and corporate
governance (ESG). A ESG deve ser entendida a partir das tendéncias recentes que atingem o
universo de stakeholders que vém sendo empregadas para orientar e avaliar as atuacdes de
marcas. Essas, por sua vez, sdo fendbmenos sociossemioticos que fomentam discussoes,
disseminam ideias, defendem ou déo notoriedade a temas sociais e ambientais e assim,
tornam-se importantes fontes de informacdo no espaco publico midiatico contemporaneo,
integrando e constituindo um quadro da realidade social complexo, com tensionamentos,
disrupgdes que devem responder a demandas importantes que vém sendo discutidas pela
sociedade, como questdes ambientais, justica social, sustentabilidade e os processos de
governanca.

Soares (2015) resgata a evolugdo das marcas como um processo que, na Antiguidade,
baseava-se na identificacdo imagética de produtos e servicos e, mais contemporaneamente,
passaram a atuar como produtoras de sentidos, tornando-se um fenédmeno da comunicagédo e
ndo do comércio propriamente dito. Ao citar Semprini (1995), Soares (2015) apresenta o
papel e o sentido das marcas como um processo que esta associado com 0 aumento da
importancia dada a comunicacdo do produto em detrimento da atencdo dada apenas a
comercializacdo dele e a reducao da importancia dada as caracteristicas materiais do produto e
0 aumento da importancia dada as caracteristicas imateriais. Desse modo, as marcas passam a
ter um valor intangivel (Bueno, 2018), de tal forma que Soares (2015, p. 04) as caracterizou
como: “carregadas de valores simbdlicos e apelos emocionais, devidamente pertinentes dentro
do imaginario, produzindo uma cadeia coerente e associacdes ao produto e a marca”.

Assim, as marcas, com suas idiossincrasias, mudam ao longo do tempo. Feitas para e
por pessoas, as marcas estdo submetidas aos contextos sociais complexos (Bauman, 2001;
Bruck, 2015) acelerados, liquidos e mutantes, responsaveis por produzir comunicagdes
empaticas e positivas ao tecido social. A partir dessa constatacéo, nosso trabalho busca refletir
se é possivel associar interesses mercadologicos e corporativos com a perspectiva cidada na
publicidade com vistas & promocéo da cidadania. E, nesse sentido, a luz do que com expertise

e tradicdo do que vem sendo feito como critica da midia no jornalismo, defendemos a
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necessidade de criar, na publicidade, a pratica de observacdo das marcas por meio de
observatorios. Para tal, buscamos nas categorias empregadas por Perez (2020) e Pompeu,
Perez, Trindade (2021) analisar quatro pecas publicitarias que, durante a pandemia,
evidenciaram discursos e aspectos que merecem atencéo a partir das categorias apresentadas.

E nesse contexto de observacgdo que reconhecemos a importancia da constituicdo de
observatorios da publicidade e de marcas, a partir do que preconiza a Rede Nacional de
Observatorios da Imprensa (Renoi) em seus objetivos no Estatuto: “Art. 5° - A Renoi tem
como objetivos de sua existéncia ¢ manutengdo: “[...] IV- O monitoramento de campanhas
publicitarias” (RENOI, p. 02).

1. A tradigdo dos observatorios para critica da midia

Os observatérios de midia datam da década de 1980 nos Estados Unidos. As
experiéncias de observatérios - media watching - sdo posteriores as experiéncias de
ombudsman e de media criticism e estdo associados a ideia de progresso e fortalecimento da
democracia, de canal de comunicacdo entre o publico, a sociedade civil, o Estado, a academia
e os diferentes setores da sociedade envolvidos, aprimorando os espacos dialogicos e de
difusdo de conhecimento sobre a producdo midiatica com foco no interesse publico no ambito
dos meios de comunicagao.

Herrera (2005) listou dez caracteristicas para identificar um observatdrio, das quais
realcamos: o reconhecimento da importancia da comunicacdo e da midia para a democracia; a
insatisfacdo com a situacdo dos meios de comunicacao no que concerne a regulamentacao; a
reivindicacdo do entendimento do que faz o jornalismo; as reivindicagbes dos publicos
consumidores de midia; o exercicio de monitoramento constante, sistematico e regular; a
intencdo de reformular préticas; e, 0 exercicio propositivo e menos descritivo na observacdo e
critica da midia.

Albornoz e Herschmann (2006) dividem os observatorios em dois grupos:
observatorios concebidos como espacos de articulacdo da cidadania para monitoramento do
funcionamento dos meios de comunicagdo - com um papel fiscalizador; e, observatérios que
funcionam como organismos colaborando com suas intervencgdes e reflexes na formulacéo
de politicas publicas de midia - com papel de producdo de conhecimento em diferentes areas,
como politica, economia e ciéncia.

Assim, podemos conceituar os observatorios como:

[...] instituicBes intermediarias dentro da sociedade civil que agem
fiscalizando os produtos da estrutura mercadolégica dos meios de
comunicacao (observatorios fiscais) e possibilitando o acesso do publico ao
Estado através de discussGes sobre a definicdo e a implementacdo das
politicas de comunicagdes (observatdrio think tank) (CUNHA, 2011, p. 24).

Nessa medida, entendemos que os observatérios de midia voltados para a observacéo
da pratica jornalistica e comunicativa contribuem para que preceitos democraticos e cidaddos
possam ser alcancados pela midia a partir de uma critica voltada para a atuagdo em torno de
politicas publicas de comunicagédo e cultura. Essa vertente esta bastante relacionada com o
Relatério MacBride! - Um mundo e muitas vozes - que tem como foco a promogéo da paz, do

! Relatério produzido pela Organizacio das Nagdes Unidas para a Educagéo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco) na
década de 1980, tendo sido o primeiro trabalho a tratar dos problemas comunicacionais a partir de uma dimensao
histérica.
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desenvolvimento humano e na prospeccao de solugdes de comunicagdo em um contexto de
fluxos comunicacionais desiguais, da informacdo comercializada e na concentracdo da
propriedade de midia (Mattelart, 2006).

A partir disso, compreendemos que 0s observatérios tém um importante papel no
impulsionamento da comunicacdo democratica, no fortalecimento da participacdo cidada,
capacitando profissionais de jornalismo e comunicagdo ou promovendo um desenvolvimento
de um letramento e pedagogia critica junto ao publico receptor. No Brasil, hd obstaculos
significativos para a construcdo social e coletiva desse aprendizado e da critica da midia
principalmente porque o pais tem uma democracia imperfeita e fragil. A organizacdo nao-
governamental Repdrteres Sem Fronteiras publicou o ranking da liberdade de imprensa de
2021 em que o Brasil ocupa a 1112 posi¢io?, tendo caido quatro posicoes em relagdo a 2020.

E é nessa longa tradigdo de fortalecimento do jornalismo como instancia democratica
(Martins da Silva, 2010, p. 11-12) e a luz das reflexdes da palestra de Rui Barbosa® que os
observatérios se constituem como espacos de critica as “atribulacdes” inerentes a relagdo
incestuosa e, por vezes, promiscua de governos com a imprensa. Em que pesem os desafios, 0
jornalismo tem, na experiéncia dos observatérios, um campo relativamente constituido: “[...]
h& pelo menos uma cultura de critica da midia, que pode ser traduzida na forma como tem
surgido em numerosos paises 0os chamados Meios de Assegurar a Responsabilidade Social
(MARS)”. Martins da Silva (2010) menciona que, no Brasil, desde 2005, a Rede Nacional de
Observatérios da Imprensa (Renoi) tem essa missdo. E é nesse contexto que se insere nossa
preocupacado: a implementacao de observatdrios de marcas como instancias reflexivas, criticas
e propositivas.

2. Marcas e desenvolvimento sustentavel

O desenvolvimento das marcas — e, em paralelo, o da publicidade — se deu de forma
gradativa, ao longo dos séculos. Na Antiguidade e na ldade Média, as marcas assumiram
funcbes ligadas a identificacdo do produto e diferenciacdo simples; s6 mais tarde, com o
desenvolvimento das rotas comerciais na Europa, incorporaram, também, a funcdo de
designacdo de origem, a fim de evitar falsificacdes e controlar a area de atuacdo de venda dos
produtos, em funcdo dos monopdlios de comércio (SOARES, 2018).

S6 mais adiante, com o forte desenvolvimento dos processos industriais do século
XIX, que vemos as marcas assumirem posicdo mais central tanto do ponto de vista
comunicacional e simbdlico, quanto do ponto de vista empresarial. Com o refinamento
tecnoldgico e aprimoramento da ldgica da produtividade, surge, no inicio do século XVIII, a
corporacdo moderna, uma forma de controle dos negdcios na qual os individuos trabalham em
conjunto, cada um com seus objetivos especificos e fungdes, orientados por um objetivo
central: obter grandes e crescentes lucros (ACHBAR, ABBOT, 2005). Com a corporacao
assumindo papel de destaque no contexto socioecondmico no final do século X1X, a marca —
essa rede semidtica que opera como uma interface entre a corporacgdo e a sociedade — também
assume, em conjuntos com os meios de comunicacgéo e a publicidade, um papel fundamental
(SEMPRINI, 2006).

O desenvolvimento econdmico e industrial que caracteriza do século XX, e o
consequente crescimento da competicdo entre as corporacdes fez com que as préaticas
empresariais deixassem seus resultados negativos mais evidentes. No campo da
Administracdo e da Economia, chama-se externalidade negativa o impacto deletério causado

2 Disponivel: https://rsf.org/pt/classificacao_dados
3 Aimprensa e o dever da verdade, de Rui Barbosa, 128 pp. S&o Paulo, 2004.
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pela acdo produtiva das corporacdes, que escapam a relacdo entre produtor e consumidor,
atingindo terceiros (DERANI, 2007). S&o externalidades negativas, por exemplo: no caso de
negdcios agropecuarios, 0 desmatamento e o consumo desenfreado de agua; no setor de
transportes, temos a polui¢do gerada pelos veiculos; na industria do tabaco, os problemas de
salde causados pelo consumo (ativo e passivo) de cigarros e as despesas do servigco publico
de saude com o tratamento médico dos cidadaos.

A marca em sua condicdo de motor semiotico (SEMPRINI, 2006) opera de acordo
com os principios de governanca da corporacdo da qual faz parte, fazendo, como dito
anteriormente, a interface entre corporacao e sociedade. Sendo assim, todo o debate em torno
das externalidades negativas das corporagfes resvala sobre o fendémeno das marcas
contemporaneas, ja& que € com a marca que 0s consumidores e cidadaos se relacionam
diretamente. Dessa forma, toda a discussédo em torno do crescimento desenfreado e a ideia de
desenvolvimento sustentadvel, que toma corpo no final do século XX (MARTINS,
RISSIGNOLI, 2018), impbe as marcas a necessidade de considerar a ideia de
desenvolvimento como algo que pressupde a melhorias das condi¢Bes de vida da sociedade
como um todo, o que implica na manutengdo e melhoria das condi¢cdes de meio ambiente,
acesso a emprego, educacdo, moradia e assisténcia a saude, equilibrio nas relacdes de género
e valorizagdo da diversidade.

Com isso, as marcas e as corporacGes passam a ser analisadas como investimento
considerando ndo apenas o seu balanco trimestral, mas também a capacidade das empresas em
dar respostas positivas as demandas sociais que envolvem os temas acima elencados — o que
resulta na imposicdo de praticas efetivas de ESG como forma de potencializar o
desenvolvimento das corporagdes e marcas, tornando-as mais atraentes para os investidores.

Em outras palavras: o posicionamento das marcas (e de suas detentoras: as
corporagBes) passa a ser monitorado com atencdo, sob a perspectiva das praticas de
desenvolvimento sustentavel, colocando em relevo o desenvolvimento de metodologias de
analise de marcas e o sistematico movimento dos observatérios a elas aplicado, conforme
Veremos a seguir.

3. A postura das marcas diante da pandemia de Covid-19

Como todo exercicio de analise de materiais significantes do campo da comunicacéo e
da publicidade, entendemos que se faz necessario o delineamento de uma estrutura
metodoldgica clara, que coloque em relevo uma abordagem qualitativa dos fenémenos da
comunicacdo contemporanea e que considere, também, as coercdes da cultura material do
consumo (BAUMAN, 2001; 2008), e as tensdes socio-historicas envolvidas nos processos de
producéo, circulagio e consumo dos discursos das marcas (VERON, 1980, 2004, 2013).

Nessa perspectiva, colocamos em relevo as categorias propostas por Pompeu, Perez,
Trindade (2021), com relagdo ao Observatério da Pandemia, no qual os pesquisadores
concentram seus esforcos em analisar a publicidade de marcas brasileiras e seus
posicionamentos frente aos desafios da pandemia de Covid-19. Tal abordagem se funda nas
relacdes entre as marcas e a cultura de consumo, considerando os discursos e as a¢fes das
marcas.

Para os autores, a postura das marcas no contexto da pandemia pode ser classificada
em: ativistas, solidarias, demagogas, oportunistas e perversas. Tais categorias resultam da
observagdo detalhada de diversas praticas sociais em contexto de pandemia, considerando-as,
numa dimensdo do sensivel, praticas positivas ou negativas — em outras palavras, praticas
euforizadas ou disforizadas (PIETROFORTE, 2004). Em seguida, estudando o
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posicionamento das marcas, 0s pesquisadores perceberam que tais posturas marcarias podem
ser pensadas a partir das categorias oportunistas vs. ativistas, a0 mesmo tempo em que seus
discursos podem ser analisados a partir da categoria ldgicas solidarias vs. l6gicas perversas. A
partir dai, entdo, chegam a classificacdo de posturas de marca supracitadas (POMPEU,
PEREZ, TRINDADE, 2021), mais detalhadas a seguir.

As marcas oportunistas ttm um tom de comunicacgéo voltado para a manutencdo e/ou
ampliacdo das suas vendas, mesmo num contexto socialmente conturbado e pouco sensivel as
dificuldades que os cidaddos estdo passando com a pandemia. Sdo posturas de marca que
buscam se aproveitar de qualquer contexto social. Tais marcas se aproveitam de orientacdes
dos organismos publicos vinculados a &rea da salde para promover medicamentos que ndo
tém eficacia contra a covidl19, por exemplo, ou que reforcam a ideia de que se trata de uma
doenca pouco perigosa, que nao afeta pessoas saudaveis, ndo passando de uma “gripezinha”,
por exemplo. As marcas oportunistas se valem do medo provocado pela pandemia como
recurso de estimulo ao consumo, fazendo, por exemplo, a¢cdes promocionais em torno da
fragilidade e do risco a que estdo submetidos os profissionais da linha de frente no combate a
pandemia ou de servigos essenciais.

Como exemplo de marca que assume posicionamento oportunista, temos a Bradesco
Seguros, com o VT intitulado “Um Novo Tempo®”, publicado em seu canal do YouTube em 4
de dezembro de 2020, quando a sociedade brasileira ja previa o grande desafio da segunda
onda de Covid 19, que teria seu apice no primeiro trimestre do ano de 2021. O referido filme
tem como tema central a famosa musica de Ivan Lins, que empresta seu home do video. Com
forte apelo emocional, o filme mostra pessoas diversas, usando mascaras de protecdo com
frases curtas, todas em primeira pessoa (do singular e do plural), operando como textos
indicativos (SANTAELLA, 1983), que apontam as realizagBes, conquistas e superacoes

J% ¢

pessoais ocorridas no ano de 2020, tais como: “me formei”, “aprendi a cozinhar”, “aprendi
inglés”, “nos casamos”, “virei avd” e “fiquei gravida”, entre outros, como se v€ na imagem 1,
mais abaixo. Em seguida a essas cenas, com uma cena ao fundo de uma crianga correndo para
abracar um idoso, vemos o lettering “A vida continua cheia de motivos para seguir em frente”
e “Agora e sempre, vocé pode contar com a Bradesco Seguros”, numa clara alusdo aos riscos
a saude e a vida que o momento pandémico nos trouxe, como uma forma de nos lembrar:
comprem seguros, Vocés ndo sabem o que pode acontecer. A cenografia de marca (SOARES,
2018) posta em discurso no video cria esse espaco social da superacdo, da conquista e da
sobrevivéncia ao ano que estad acabando, ao mesmo tempo em que nos lembra que é bom
adquirir produtos de seguro como forma de se precaver num momento tdo arriscado — ou seja,
a Bradesco Seguros nos impde um cenario de sobrevivéncia e medo para promover a venda de

seus produtos de seguros.

4 https://www.youtube.com/watch?v=xWX4Kk6jY XxE
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Figura 1- Filme “Um Novo Tempo”
= z,

Fonte: canal da Bradesco Seguros no YouTube

Trata-se, assim, de uma marca que assume postura oportunista ao se aproveitar de um
contexto social de sofrimento e incertezas como uma possibilidade de aumentar suas vendas,
colocando-se, assim, de forma socialmente negativa diante da pandemia de Covid19.

4. Marcas demagogas

As marcas demagogas, como nos mostram Pompeu, Perez, Trindade (2021), assumem
posicionamento ambiguo: afirmam preocupacéo e cuidado com todos, fazendo uso do resgate
de momentos emocionantes de convivio em familia e amigos, por exemplo, mas, a0 mesmo
tempo, buscam se aproveitar do contexto social da pandemia para promover sua imagem. O
posicionamento das marcas demagogas, por exemplo, resgata memdrias de situacdes
agradaveis, as quais estavamos impedidos de vivenciar durante o isolamento social, colocando
em evidéncia a presenca da marca, buscando associé-la aos momentos de alegria, priorizando
ndo o bem-estar coletivo, mas a constante afirmacdo de suas qualidades. E comum, nesses
casos, 0 apelo ao ludico, ao discurso que emociona no exercicio de memdria, relembrando a
vida que antecede a pandemia.

Um posicionamento ante a pandemia caracteristico de marcas demagogas € o0 que se
encontra no filme publicitario da Perdigio da acdo “#ComerJuntoConectado®. Embora a
hastag da campanha faca clara referéncia a uma agéo responsavel de nao aglomerar e usar as
tecnologias para manter as relages sociais, as imagens do VT trazem em sua totalidade o
carater nostéalgico dos encontros em familia, regados a risadas, com fartura de comida, como
se vé na figura 2, abaixo. S8o churrascos, almogos de familia, lasanhas, sanduiches de
presunto — sempre imagens tipicas de “publicidade de alimentos”, com refinamento na
producéo e beleza exacerbada da comida, com uso de produtos Perdigdo. A cenografia posta
em funcionamento pela marca, constituida de um jogo de imagens de encontros de amigos e
familiares em torno da cultura da confraternizacdo com comida, aliado a um texto que faz
constante referéncia ao passado de encontros com amigos e familiares em torno de produtos
subentendidos como sendo da Perdigdo, suavizam a realidade e remetem a um tempo pre-
pandemia, que em breve estara de volta, como se o VT dissesse: a Perdigdo lhe proporciona
momentos muito felizes e em breve eles estardo de volta, num efeito de apagamento da dor.
Por fim, um lettering fecha o VT: “Comer junto tem sabor de Perdigao”.

S https://www.youtube.com/watch?v=yPK3GApatXk
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Figura 2- Filme “#ComerJuntoConectado”

Fonte: canal da Perdigdo no YouTube

Trata-se de uma marca que busca se vincular aos momentos bons da vida na intencdo
de gerar uma relacdo positiva com o consumidor do discurso, usando o contexto da pandemia
como forma de mostrar ao publico sua importancia e relevancia nas relagdes sociais e
afetivas, numa clara atitude demagoga, que busca silenciar a gravidade e as sequelas deixadas
pela pandemia de Covid19.

4.1. Marcas solidarias

As marcas solidarias sdo aquelas que se posicionam de forma a adaptar seus servi¢os
as necessidades reais da sociedade em funcdo da pandemia: elas ndo apenas procuram firmar
um posicionamento em discurso, em comunicagdo, mas promovem mudancas tais como:
investimento em adaptacOes de instalacbes, implementam melhorias nas condi¢bes de
trabalho para o exercicio das tarefas remotas de seus funcionarios, promovem acgdes sociais
para reducdo de danos na pandemia e fazem doagdes — assumem uma postura de compartilhar
a dor e o sofrimento sociais. De acordo com Pompeu, Perez, Trindade (2021), as marcas
solidarias reconhecem as dificuldades e o sofrimento da sociedade e se colocam,
efetivamente, como agentes para mitigar os problemas sociais causados pela pandemia e 0s
impactos socioeconémicos resultantes do necessario isolamento social.

Um bom exemplo de postura solidarias das marcas € a acdo de comunicagdo do Banco
Bradesco intitulada #ReinventeOFuturo®, publicada em seu canal no YouTube em 08 de abril
de 2020. A medida que o VT se desenvolve, cria-se uma cenografia pautada nos valores de
empatia social e o ser humano acima do lucro empresarial: cenas de espacos corporativos,
com salas e escritorios vazios, ruas de grandes centros urbanos vazias, acompanhadas de
pessoas trabalhando sozinhas em suas casas tém como plano de fundo uma locucgdo feminina
que destaca a capacidade humana de aprender e se adaptar aos novos desafios.
Gradativamente, a locucdo conduz o co-enunciador (BENVENISTE, 1999) a entender que o
Banco Bradesco também precisou aprender a operar num novo modo, 0 modo pandemia,
buscando criar facilidades para seus clientes, mostrando postura empatica ao desenvolver

8 https://www.youtube.com/watch?v=7raMQ7kf5ck
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transformacgfes em suas rotinas corporativas visando o bem-estar e a seguranca das pessoas,
como se pode ver na Figura 3.

Mudangas tais como ampliacdo dos canais digitais para as pessoas resolverem suas
questdes com o Bradesco sem sair de casa, flexibilizando o pagamento de contas e
renegociando créditos para quem estd com dificuldades de honrar suas dividas e criando
horérios diferenciados de funcionamento das agéncias para atendimento exclusivo a idosos e
pessoas com deficiéncia, evidenciam uma postura de cooperacdo com 0s cidadaos e outras
empresas.

Figura 3 - Filme “#ReinventeOFuturo”
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Fonte: canal do Banco Bradesco no YouTube

Assim, o Banco Bradesco busca se posicionar como uma empresa que entende as
dificuldades de pessoas e de outras empresas, que é parceira em momentos dificeis, buscando
colocar em evidéncia que, mesmo sendo instituicdo bancéaria, o Bradesco consegue colocar a
vida e 0 bem-estar das pessoas como prioridade diante do lucro, tentando imprimir uma
postura de corporacao socialmente responsavel.

4.2 Marcas ativistas

As marcas ativistas assumem uma postura positiva diante do contexto social da
pandemia, priorizando ndo o consumo de seus produtos e/ou servigos, ignorando a gravidade
da crise sanitaria, mas buscando fazer a diferenca, colocando em primeiro lugar a vida.
Geralmente com um tom mais educativo, sdo marcas que desenvolvem servicos de assisténcia
psicoldgica para seus colaboradores e acdes de garantia de renda para aqueles envolvidos na
sua cadeia de producdo, estabelecem facilidades e revisam prazos e formas de pagamentos
para seus clientes. Em alguns casos, destinam parte de sua producdo para atender o setor de
salde e garantia de qualidade de vida, direcionam suas estruturas fisicas e tecnologia para
producdo de insumos como alcool em gel, por exemplo. Na relagdo com seus colaboradores,
clientes/consumidores e  instdncias  governamentais  assumem  posicionamento
verdadeiramente politico na sua condicdo de agentes sociais e comprometidos com toda a
sociedade. No entanto, como afirmam Pompeu, Perez, Trindade (2021), s&o raros 0s casos de
marcas ativistas.

Como exemplo de marca ativista temos o Banco Itad. Na acdo de comunicagédo
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denominada “#ParaTodosVerem”, o Itau faz uma passagem por todas as suas agdes que
buscam promover externalidades positivas, indo muito além das atividades ligadas a
pandemia: linhas de crédito especialmente pensadas para empreendimentos liderados por
mulheres, programa para adaptacdo de consumo de energia 100% sustentavel, total
compensacdo das suas emissdes de carbono, linha de investimento direcionada a empresas
com boas préticas socioambientais e, com relacdo a pandemia de Covid19, planejamento e
adaptacdo de dindmicas de trabalho para todos os colaboradores atuarem de forma remota,
com assisténcia médica por teleconferéncia. A cenografia de marca é composta por uma
I6gica de colocar em préatica e viver no presente as acdes comunicadas, de forma a dar a
impressao de total transparéncia e correspondéncia entre o que a corporacao diz e o que ela de
fato faz, com uso de letterings informativos das acdes e imagens que inspiram cuidados com a
natureza e o ser humano, como se pode ver abaixo.

Figura 3 - Filme “#ParaTodosVerem”

Fonte: canal do Banco Ital no YouTube

Enfim, trata-se de uma marca que busca se posicionar como responsavel socialmente e
vinculada em seus principios fundamentais a ideia de desenvolvimento sustentavel — ou seja,
uma cenografia de marca que se pauta no valor do crescimento coletivo, da prosperidade e
bem-estar de toda a comunidade em que o Itau esta inserido. Assim, busca ser vista como uma
marca que tem postura ativista, ndo apenas se aproveitando de modismos de marketing.

4.3 Marcas perversas

Por fim, as marcas perversas sdo caracterizadas por uma postura negativa em relacao
ao contexto social da pandemia. H& um desvio bem objetivo entre seus discursos e suas
praticas — a marca, em sua comunicacdo, parece entender a realidade de sofrimento social,
mas, em suas dindmicas de gestdo ndo tem a mesma postura: aproveitam o contexto para
promover demissGes em larga escala, mantém o lucro e o aumento de suas vendas como a
prioridade ndmero um, ignorando, sistematicamente, a importancia de medidas sanitarias e o
sofrimento causado por mortes e pelos problemas sociais decorrentes da pandemia. Seus
discursos enaltecem a resiliéncia e a forga empreendedora, como se estivéssemos em
condicbes de normalidade social, descartando uma visdo mais empética da situacdo
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(POMPEU, PEREZ, TRINDADE, 2021).

Como exemplo de marca que assume postura perversa, identificamos a companhia de
energia Light, que apresenta uma postura na sua comunicacdo, mostrando-se solidaria e
empatica com seus consumidores, mas que, na verdade, desenvolve préticas que nao
condizem com sua comunicacdo institucional. No canal do You Tube da agéncia de
comunicacdo NBS, empresa de comunicacdo especializada em gestdo de marcas e
comunicacéo digital, vé-se filme publicitario criado para Light’, publicado em 07 de abril de
2020. No comercial, a Light cria uma cenografia de marca que reforca o trabalho de sua
equipe de campo na garantia de servigcos de energia para seus clientes, com depoimentos de
seus colaboradores que atuam no campo, evidenciando os esfor¢os para uma postura de
parceria hum momento tdo delicado como a pandemia de Covidl9, como se pode ver na
imagem 5. Ao mesmo tempo que a Light afirma “Mais do que nunca o Rio pode contar com a
Light”, mesmo com o decreto estadual suspendendo o corte de energia dos clientes
inadimplentes, a empresa executou cortes de pessoas que ndo estavam pagando e recorreu a
justica, conseguindo o direito de cortar a energia elétrica das pessoas juridicas em débitos,
numa atitude abertamente incoerente com seu posicionamento na comunicagao.

Como se V&, trata-se uma empresa sem puderes em mentir e tentar criar articulacao
discursivas para falsear suas verdadeiras a¢des durante a pandemia, marcando, assim, um
posicionamento de marca perversa, priorizando o lucro em qualquer contexto de comocéo
social.

Figura 5 - Filme “Light Rio”
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Fonte: canal da agéncia NBS no YouTube

Consideracoes

O material analisado realca a importancia da observacdo e reflexdo sobre o
comportamento e posicionamento das marcas a partir de seus discursos e préaticas sociais. Em
um contexto como o da pandemia da Covid-19, que envolve a perda de vidas em razdo da

7 https://www.youtube.com/watch?v=x2Xr5aDXoXs
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infeccdo pelo novo coronavirus, em que a desinformacdo provoca distor¢cdes acerca do
entendimento sobre a doenca, o que inclui as formas de prevencdo a contaminacdo e
preservacao da vida, as marcas devem assumir um papel de responsabilidade que atenda aos
critérios de ESG, priorizando aspectos que valorizem uma relagdo mais respeitosa com 0s
diferentes publicos e que se circunscrevam em uma perspectiva relacional com seus
consumidores a partir da nogdo de consumidores cidadaos, conforme nos explica Canclini
(2005).

Observamos, ainda, que as marcas alteram sua maneira de comunicar, seus discursos e
seus posicionamentos, como foi 0 caso das analises feitas acerca do Banco Bradesco e da
Bradesco Seguros. Os stakeholders mantém uma constante avaliagdo desses posicionamentos
e, em certa medida, funcionam como observadores atentos ao processo de significacdo das
marcas. Contudo, defendemos a institucionalizacdo de espacos de observagdo, discusséo,
orientacdo e proposicdo acerca dos posicionamentos marcarios para que se alcance o
equilibrio entre os aspectos mercadoldgicos e cidaddos das marcas, promovendo critica e
realcando a cidadania em detrimento do mercadologico.
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