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RESUMO

O virus da Covid-19 colocou o Brasil e o mundo frente a uma crise sanitaria sem
precedentes na historia. No inicio da pandemia, alguns especialistas do setor de saude,
economistas e historiadores quiserem trazer o evento da gripe espanhola como fonte de
referéncia. Contudo, rapidamente se entendeu que a globalizagdo e o rapido e gigantesco fluxo
mundial de pessoas, insumos e produtos, permitiria uma vertiginosa dissemina¢do do virus por
todo o mundo.

Diante deste cenario de emergéncia sanitaria global, a estratégia adotada, em menor ou
maior grau por todos os paises do mundo, foi de promover a narrativa de que o isolamento
social traria os beneficios de controlar a pandemia, diminuir o nimero de vitimas e de que as
dificuldades impostas pelas restricdes seriam minimizadas pela ado¢do de ferramentas
tecnoldgicas do mundo digital.

Cenario posto, a comunicagdo ndo ficaria isolada de todos os impactos sociais e
econdmicos, pelo contrario deveria ter um papel relevante para que a sociedade superasse todos
os efeitos deletérios que adviriam desta crise.

As narrativas publicitarias responderam rapidamente apoiando o #Fiqueemcasa
colocando as marcas na linha de frente do engajamento pela protecdo das vidas. Contudo,
poucos meses depois as campanhas publicitarias refletiram o abandonar da mensagem de apoio

para retornarem a focar no estimulo ao consumo.

Palavras-chave: Pandemia; Narrativa Publicitaria; #Fique em casa; Consumo; Foodservice



ABSTRACT

The Covid-19 virus has placed Brazil and the world to face an unprecedented health
crisis in history. Since the beginning of the pandemic, some people have wanted to bring out
the Spanish flu as a comparable event. However, it was quickly understood that globalization
and the rapid and tremendous worldwide flow of people, raw materials and products would
stimulate the vertiginous dissemination of the virus throughout the world.

In the face of a global health emergency, the strategy adopted, to a lesser or greater
degree by all countries in the world, was to promote the narrative that social isolation would
bring the benefits of controlling the pandemic, reducing the number of deaths and that the
difficulties imposed by the restrictive determinations would be reduced by the adoption of
technological tools from the digital world.

In this scenario, communication would not be isolated of all social and economic
impacts. In reality, it should have a relevant role for a society to overcome all the harmful
effects that would result from this crisis.

Advertising narratives quickly responded by supporting #Stayinhome putting brands at
the forefront of engagement for the protection of lives. However, a few months later as
advertising campaigns reflected the complete abandonment of the support message to return to

focus on just stimulating consumption.

Keywords: Pandemic; Advertising Narrative; #Stay at home; Consumption; Foodservice
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos dois anos, a mundo tem experimentado um grande numero de efeitos
sociais e economicos que tem afetado todas as camadas da populagdo. Desta forma, os agentes
da sociedade tém respondido cada vez mais rapida e abruptamente conforme o desenvolvimento
da pandemia COVID-19. As novas tecnologias de comunicagdo e interagdo tem tipo papel
fundamental neste tltimo ano, seja para informar, desinformar, convencer e distorcer.

Adicionalmente aos efeitos sociais e econdmicos, novos padrdes de comportamento e
de agdo frente a pandemia tem sido buscado, para tal a comunicagdo tem sido um vetor
impulsionador. Por vezes agdes conseguiram geram os impactos desejados no consumo, por
outras nao.

Este contexto apresenta a necessidade de que se entenda como esses fatores tém afetado
a recepcdo dos discursos e quais poderiam ser os ajustes nestes que deveriam ser promovidos
pelas marcas.

Este trabalho buscaré coletar e apresentar, como ponto de partida, como as marcas do
segmento do varejo tem respondido, com relagdo as suas estratégias de comunicagdo, nos
ultimos doze meses, as diferentes mudangas de comportamento e econdmicas, estas motivadas
pela profunda crise gerada pela COVID-19 estruturais.

Este trabalho relacionard a comunicagdo com o consumo € com os formatos que os
consumidores receberam as informagdes referentes a essas mudangas. Também se enfrentara a
analise das narrativas e os discursos usados pelas marcas com o intuito de continuar

promovendo seus produtos em meio ao cenario adverso.
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2. A PUBLICIDADE COM A DUPLA FUNCAO: SOCIAL E ECONOMICA

A publicidade tem sido um dos agentes atuantes em todas as fases da pandemia, tanto
como meio para esclarecer a sociedade sobre todo o andamento da crise sanitaria, quanto para
aproximar os produtos e servicos as pessoas que sofreram, em sua grande maioria, com a
disrupcdo do convivio social. Para tanto, a publicidade e as midias precisam ser entendidas
historicamente no que tange as questdes social € econdmica.

A sociedade, ao longo de sua histoéria, transformou as suas estruturas a medida que novas
fronteiras eram vencidas, novas tecnologias eram criadas e mais populacdes passavam a
integrar-se e aumentar as suas necessidades que inicialmente eram de sobrevivéncia.

Nesse processo humano evolutivo, a era industrial passou a poder produzir produtos em
escala que iriam além atender as necessidades vitais da época. Consequentemente, passou a ser
essencial a criagao de um mercado consumidor.

A publicidade surgiu com o papel de conectar os produtores de bens e os prestadores de
servigos os potenciais adquirentes desses bens e servigos. Conforme o fomento do consumo
crescia como um dos principais propulsores do capitalismo, a publicidade se transformava em
mero mecanismo com carater apenas informativo, para um meio de persuasdo para garantir a

expansdo de mercados, de empresas e marcas.

“E justamente neste aspecto que a publicidade se apresenta como um liame entre esse
sistema e a sociedade. Sob esta perspectiva, nota-se um duplo papel da publicidade:
um enquanto meio pelo qual o sistema produtivo capitalista catalisa seus interesses, e
outro enquanto polo criador e emissor de mensagens cujo contetido ddo maior coesdao
as praticas sociais.” (TRINDADE, 2007, p. 9)

Com a missdo cada vez maior da publicidade de aumentar as vendas de produtos e
servigos dos anunciantes, em mercados cada vez mais competitivos € com barreiras comerciais
sendo implodidas, os profissionais da publicidade comecaram a fazer uso cada vez mais de
recursos persuasivos com a finalidade de gerar identidade com as pessoas e de entrar nas suas
mentes para modificar preferéncias e comportamentos. A publicidade teve que fazer parte da

cultura e, muitas vezes, utilizar-se dela para alcangar seus objetivos.

“Uma das fungdes da publicidade ¢ fazer com que as marcas se repliquem nas mentes,
conquistando um lugar especifico e distintivo. E por isso que percebemos que alguns
arquétipos publicitarios fazem tanto “sentido” no cendrio brasileiro: humor, sedugdo
e ludicidade sdo caminhos publicitarios bem-sucedidos por tocarem em valores
arraigados a nossa cultura: descontragdo, alegria, emogdo, calor, bom-humor entre
outros.” (PEREZ, 2007, p.2)
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Outro recurso da publicidade ¢ entender quais sdo os simbolos e a linguagem que sdo
mais reconhecidos pelas pessoas no momento histérico e no contexto social em que estdo
inseridos para poder atingir o receptor de forma mais efetiva, para que a mensagem que um
anunciante quer transmitir possa ser absorvida mais rapida e profundamente pelo recepto

consumidor.

“Toda a estrutura publicitaria sustenta uma argumentagao iconico-linguistica que leva
o consumidor a convencer-se consciente ou inconscientemente. Tem a forma de
didlogo, mas possui uma relagdo assimétrica, na qual o emissor, embora use o
imperativo, transmite uma expressdo alheia a si propria. O verdadeiro emissor
permanece ausente do circuito da fala; o receptor, contudo, ¢ atingido pela atengao
desse emissor em relagdo ao objeto. Organizada de forma diferente das demais
mensagens, a publicidade impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e
outras elaboragdes simbolicas, utilizando os recursos proprios da lingua que lhe serve
de veiculo, sejam eles fonéticos, 1éxico semanticos ou morfossintaticos.” (Carvalho,
1996, 13)

2.1. As midias e o contexto historico

A comunicag¢do tem origem, meio e destino. J& a informacdo nua e crua de nada vale se
ndo for adequadamente transacionada pela comunicacdo. Desta forma, pode-se afirmar que o
poder e for¢a da comunicagdo, ainda que no siléncio intencional, reside, principalmente, na
sabedoria de saber transmitir eficientemente a informagao a ser comunicada.

Nota-se, ja de inicio, que cada vez mais, no mundo em permanente evolu¢do (ou em
involugdo), a informacao ¢ abundante, mas a comunicacao ¢ rara. O conhecimento e a sabedoria
da comunicagdo ndo se encontram em qualquer esquina, em qualquer canto, em qualquer
individuo.

A complexidade e, por conseguinte a dificuldade, da comunicagdo ¢ aumentada com o
fato desta alcangar varios meios, entre estes na forma de vestir, na forma verbal, por meio dos
gestos e pelos mecanismos nao verbais dos mais diversos. Para acentuar, ainda mais, a extensao
do campo de estudo da comunicagdo, deve-se ter ciéncia de que os processos mediaticos
reproduzem, e até propulsionam as mudangas reais, sendo que aqueles sdo agentes de
reverbera¢cdo da comunica¢do no mundo real. Mundo real que acaba sendo afetado, gerando
impactos culturais e sociais, delineando as experiéncias vividas diariamente. Desta forma,
constata-se que a midia estd intimamente ligada a comunicagdo e as experiéncias diarias no

mundo real.

“Passamos a depender da midia, tanto impressa como eletronica, para fins de
entretenimento e informagao, de conforto e seguranga, para ver algum sentido nas
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continuidades da experiéncia e também, de quando em quando, para as intensidades
da experiéncia.” (Silverstone, 2002, p. 12)

A midia torna-se agente modificador e multiplicador das experiéncias de vida, por seu

carater de expansdo do poder e da for¢a que a comunicacdo apresenta.

“Marshall McLuhan vé a midia como extensdes do homem, como proteses que
aumentam o poder e a influéncia, mas que talvez (e € provavel que ele tenha pensado
assim) tanto nos incapacitam como nos capacitam, enquanto nos, objetos e sujeitos da
midia, nos enredamos mais ¢ mais no profilaticamente social”. (Silverstone, 2002, p.
15)

Como extensdao do homem, a midia ¢ mecanismo largamente utilizado para que o

comunicador alcance cada vez mais seus objetivos, ainda que de tal forma, a maioria das vezes,
ndo permita o controle de seus efeitos sobre quem nao ¢ alvo direto da comunicacdo. Neste
momento ha de haver uma preocupacao da extensao destes efeitos.
“Pois a midia ¢, se nada mais, cotidiana, uma presenca constante em nossa vida didria, enquanto
ligamos e desligamos, indo de um espago, de uma conexao mididtica, para outro. Do radio para
o jornal, para o telefone. Da televisdo para o aparelho de som, para a internet. Em publico e
privadamente, sozinhos e com os outros.” (Silverstone, 2002, p.20)

Esta navegagdo nos varios meios mediaticos atuais torna o controle dos efeitos da
comunicagdo cada vez mais dificil e ineficiente. Estabelece-se, neste momento a importancia

do entendimento de que a boa comunicacdo ¢ o trabalho de um bom mediador.

“Por conseguinte, na medida em que a midia ¢, como argumentei, essencial a esse
processo de fazer as distingdes e juizos; na medida em que ela, precisamente, medeia
a dialética entre a classificagdo que forma a experiéncia e a experiéncia que da
colorido a classificacdo, precisamos investigar as consequéncias de tal medigdo.”
(Silverstone, 2002, p.32)

E notoéria a profundidade do papel da midia na mediagdo. “Para tanto, é necessario
perceber que a midia se estende para além do ponto de contato entre os textos mididticos e seus
leitores ou espectadores.” (Silverstone, 2002, p.33). Esta abrangéncia promove a comunicagao

o poder de narrar e afetar as experiéncias de vida.

2.2. Midias digitais colaborando com as transformacdes e as respostas sociais

O papel de mediacdo da midia alcangou ainda mais relevancia com o surgimento e
crescimento das midias digitais. Se por um lado as midias digitais sdo separadas das midias
ditas tradicionais como forma de ficarem mais nitidas as suas diferencas, tanto para estudo
quanto para uso, as midias digitais sdo mais uma forma utilizada pelos profissionais da
publicidade e da propaganda para que buscam obter seus objetivos, que, muitas vezes, s30 0s

objetivos das empresas que querem divulgar seus produtos e servicos.
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“No campo da Comunicagdo Publicitaria, novos formatos vem sendo objeto de
desenvolvimento e aplicagdo no mercado e de discussdo e reflexdo na academia. Tais
novas configuracdes subentendem adaptagcdes de linguagem e evolugdes em
processos; da criacdo ao planejamento, da produgdo a veiculacdo, da recepgdo a
interacdo. A Comunicag@o Publicitaria se adapta as evolugdes teodricas na academia,
que galga maior cientificidade, aderéncia e reflexdo, e as transigdes da pratica no
mercado, sujeitas a uma dindmica desenfreada, sobrepujada por avangos tecnoldgicos
e comunicacionais que sucedem em velocidade espantosa.” (COVALESLKI, 2012,
p. 59)

Os novos formatos trazidos pelas midias digitais t€ém viabilizado atingir muito mais
rapidamente e com maior controle os consumidores. Atualmente, uma pesquisa em um aloja
online, uma busca no Google, gera uma base de dados para os provedores que ¢ utilizada para
impulsionar a oferta ostensiva de produtos.

Todas as midias sociais, que parecem gratuitas para os usuarios, na verdade fazem uma
troca das informag¢des do usudrio, por estimulos de venda, de veiculo publicitario. Assim, as
empresas que desenvolvem aplicativos e outras formagao de midias sociais, o fazem para criar
0 mais importante ativo da atualidade: um grande base de dados.

Assim, toda oferta de entretenimento, de comunica¢do e de trabalho, ¢ uma grande
oportunidade para obter os dados dos usuarios e daqueles com os quais 0s usudrios se
relacionam. Com todas essas informagdes, as acdes publicitarias podem ser desenhadas de
forma muita mais direcionada e persuasiva e, principalmente, direcionadas conforme o contexto

no qual o consumidor esta inserido.

“Dispde-se, agora, de uma publicidade hibridizada, capaz de manter caracteristicas
persuasivas em seu discurso, mas aliadas as qualidades do entretenimento, a
capacidade de permitir a interagdo e a facilidade de disseminacdo e
compartilhamento.” (COVALESLKI, 2012, p. 60)

A publicidade atualmente também estd inserida dentro das proprias midias digitais do
consumidor. O usudrio recebe a publicidade inserida no proprio conteudo de suas interagoes,

dentro de seu momento de entretenimento ou de navegagdo. A publicidade ¢ colocada como se

fizesse parte de sua vida, de seu conteudo e de sua propria historia

“Em tempos de historias contadas em diferentes plataformas, o novo ambiente
narrativo pode ser compreendido pela metafora do caleidoscopio, pois as estruturas
sdo formadas por grandes mosaicos, deixando de lado a linearidade de meios
estanques e fechados em si mesmos.” (COVALESLKI, 2012, p. 62)

A interacdo da publicidade nas midias sociais, desenhada e entregue quase que integrada

com a propria navegacdo do usudrio, ¢ a forma mais persuasiva de entrega de um conteudo
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publicitario. Nesse contexto, a mensagem publicitaria esta totalmente inserida no momento de
vida do consumidor.

Toda a inteligéncia artificial utilizada pelos mecanismos de busca e coleta de
informagdes dos aplicativos esta voltada para analisar a navegacdo do usudrio, os dados
coletados no seu historico e daqueles com os quais ele interage. Assim, tanto o contetido
publicitario quanto a linguagem usada, acabam por ser moldadas para que facam parte da

historia, daquele momento, do proprio consumidor.

“Dada a proliferacdo de midias ¢ a consequente pluralidade de linguagens,
desenvolvem-se narrativas publicitarias capazes de propiciar experiéncias sensoriais
ao publico que circula e atua nesses diferentes universos, concomitantemente. Soma-
se a simultaneidade a transformagao narrativa assegurada pela coautoria em contetudos
gerados pelos proprios interatores.” (COVALESLKI, 2012, p. 62)

O fluxo alto e a fluidez da informacdo da atualidade acabam por proporcionam uma
sequéncia praticamente ininterrupta de estimulos ao consumidor. As midias sociais sdo agente
importante nesse estimulo continuo no cotidiano das pessoas. Desta forma, a instabilidade e a
duvida sdo recorrentes quando se analisa este consumidor contemporaneo que, por vezes, nem

ele mesmo sabe o que quer, até porque:

“O consumo ¢ uma das maneiras de expor a identidade por meio de bens materiais
que simbolizam um estilo de vida, um gosto. O homem atual se constr6i ao redor da
imagem que ele projeta para os outros neste consumo simbolico, entendido como o
processo pelo qual as pessoas atribuem significados aos produtos e objetos, além dos
que, acredita-se, sejam inerentes a eles.” (SATO, 2011, p.437)

O consumidor que quer expor a sua identidade pelos bens que adquiri, tem, atualmente,
mais facilmente saciada as suas vontades, pois “Os avangos tecnoldgicos encabecados pela
internet provocaram a explosdo das novas midias — mdveis e digitais — e trouxeram novos
espacos para a experimentagdo das marcas de forma intensa e fragmentada. (SATO, 2011,
p.439). Assim, o consumidor “... pode mesclar, a0 mesmo tempo, informagao e entretenimento,
numa busca constante por mais estimulos, usando cada vez mais as midias digitais.” (SATO,
2011, p.439)

Todas estas caracteristicas devem ser levadas em conta e a comunicagdo se faz valer
dessa nova tecnologia, pois a “Interatividade e mensurabilidade s3o caracteristicas deste
ambiente digital que se tornam ferramentas importantes no acompanhamento e na avaliacao de
acdes de comunicacdo publicitaria.” (RODRIGUES, 2013, p.9).

Estamos em um mundo do consumo rapido e efémero, portanto “Identificar a percepgao
dos consumidores esta na possibilidade de monitoramento da rea¢do suportada por uma

realidade interativa, de repercussao nas redes sociais...” (RODRIGUES, 2013, p.9)
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As midias digitais, inseridas como parte integrante da estratégia da publicidade atual,
acabam por usar uma comunica¢do formada pelos algoritmos desenvolvidos e que captam as
informagdes que sdo transacionadas nas midias sociais e na internet. As palavras sdo indexadas,
contadas, filtradas e reorganizadas para novamente usadas nas mensagens apresentadas aos
consumidores navegadores. Aplicativos indicam quais as palavras mais usadas, as que geram
maior interesse, seja para grupos maiores, ou para pequenos grupos, ou até mesmo para um

unico usario-consumidor.

“O hipertexto e as tecnologias que possibilitam a existéncia da Internet, por outro
lado, ddo condi¢des para que uma maior personalizagdo e interatividade ocorram.
Dessa forma, a comunicagdo deixa de ser centrada na empresa emissora e passa a ter
como foco o consumidor.” (FERNANDEZ, 2004, p.17)

A personificagdo da publicidade que ¢ inserida na propria timeline do usudrio, do site
em que estd navegando, ou das fotos que estd postando, ¢ a formas mais integrada e usual de

uma marca e de sua mensagem fazer parte da vida de uma pessoa.

“deve haver uma sinergia entre as mensagens enviadas ao consumidor através de
diversos canais. Esse conceito ¢ conhecido como Comunicacdo Integrada de
Marketing e requer um esfor¢o de coordenacdo entre as diversas areas de
comunicagdo da empresa, para que todas as mensagens comuniquem a mesma coisa,
independentemente do canal utilizado.” (FERNANDEZ, 2004, p.19)

Seja qual for a mensagem que deseja ser comunicada, a abordagem integrada com o uso
das midias digitais ¢ a forma com a qual os consumidores podem ser alcancados dentro de sua

propria rotina de interagao digital.

2.3. As marcas tentando cumprir sua funcio social

A marca ¢ criada para ser o elemento de maior contato, do produto ou servigo que
representa, com o consumidor, ou seja, estd inserida na sociedade, sendo que muitas vezes pode
até representar um extrato da propria sociedade. Por isso, ela ¢ pensada, na maioria das vezes,
para representar o produto ou servi¢o, ou a mensagem que este quer passar, ou um aspecto

relevante que o seu criador quer destacar.

“A marca como conceito mercadologico refere-se a um termo, sinal, ou a combinagdo
destes que tem por objetivo distinguir uma oferta de outras. Na perspectiva legal,
marca ¢ um sinal de identidade que tem por objetivo distinguir uma empresa ou
produto da concorréncia. Tanto em uma dire¢do, a do marketing como em outra, a do
direito, a marca incorpora caracteristicas de identidade e representagdo e nesse
sentido, a marca € um signo. (PEREZ, 2007, p.1)

As marcas visam ndo apenas vender, mas construir € manter uma imagem sua perante
seus consumidores. Essa ideia de continuidade da marca faz com que a mesma seja tratada

como elemento mais importante do produto, muitas uma marca representa diferentes grupos ou
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subgrupos de produtos, ou a marca ¢ projetada para representar uma ideia, uma mensagem. E,
quando a marca representa uma mensagem, a mesma deve ser entendida e trabalhada dentro de
um contexto mais amplo de interagdo ndo apenas com seu publico consumidor, mas com toda
a sociedade, fazendo parte inclusive da propria sociedade como elemento com responsabilidade
que se estende para muito além do cuidado com o produto.

A responsabilidade social de uma marca ja estd inserida dentro do contexto social de
muitas empresas que acabaram por colocar seus produtos ou servigos como elemento da propria

cultura de uma sociedade.

“Uma das fungdes da publicidade ¢ fazer com que as marcas se repliquem as mentes,
conquistando um lugar especifico e distintivo. E por isso que percebemos que alguns
arquétipos publicitarios fazem tanto “sentido” no cenario brasileiro: humor, sedugao
e ludicidade sdo caminhos publicitarios bem-sucedidos por tocarem em valores
arraigados a nossa cultura: descontragdo, alegria, emogdo, calor, bom-humor entre
outros.” (PEREZ, 2007, p.2)

Por isso ¢ importante, para as empresas que seus consumidores percebam valores, na

marca, além dos referentes aos produtos ou servigos que oferece.

2.4. Narrativas no varejo: olhando pelo retrovisor

O varejo € um segmento com carateristicas ¢ dinamica muito especificas devido ao fato
de ter como foco o cliente final, a pessoa fisica que compra, em sua maioria das vezes, em
pequenas quantidades e com uma rotina de consumo didrio ou semanal.

O consumidor do varejo esta, geralmente, buscando satisfazer suas necessidades de
consumo imediata de bens duraveis e ndo duraveis, e de servigos com prestacdo no momento,
ou muito proximo, da aquisicdo. Os bens durdveis com maior valor de aquisi¢do tém sua
procura muito relacionada com o nivel de confianca do consumidor de que estard mantendo sua
renda futura ou quando encontra uma maior facilidade de obtencdo de crédito. Estas duas
ultimas condi¢des estdo muito relacionadas com a perspectiva economica € com os estimulos
governamentais para 0 consumo.

Neste contexto de percepcdo de renda atual e futura, que a publicidade se insere
buscando estimular o consumo de bens ndo durdveis, que representam o consumo mais rotineiro
de uma pessoa e dos bens durdveis que refletem um consumo mais aspiracional. Desta forma,
as narrativas que sdo desenvolvidas para divulgar e estimular o consumo neste segmento,

utilizam-se de recursos e referéncias que reflitam os valores, os dilemas e as histérias que tocam
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mais as pessoas no momento. Ou seja, a narrativa publicitaria do varejo esta correntemente

alinhada com o contexto no qual as pessoas estdo inseridas naquele momento.

“Cada vez que contamos ou ouvimos historias, criamos um mundo imaginado no qual
desenvolvemos os sonhos, definimos objetivos, encontramos outros personagens que
podem nao fazer parte do mundo real. Com isso, aspiramos ser algo que ndo somos,
ter algo que ndo temos, representar algo que ndo representamos. Se pensarmos que,
na comunicagdo publicitaria, o aspecto aspiracional é essencial para a conquista dos
publicos consumidores, podemos desde ja entender os motivos pelos quais a
publicidade e a comunicagdo de marketing sempre trabalharam com historias para
atingir seus publicos, embora somente nos tltimos tempos o termo storytelling esteja
fazendo parte da realidade do mercado.” (CARRILHO, 2014, P. 130)

O comunicador que atua no varejo ao desenvolver o storytelling para atender a demanda
de um determinado anunciante, lanca mao os elementos coletados sonbre o produto ou servico,
sobre o contexto no qual o publico alvo estd inserido e usa seus recursos de comunicagdo para

posicionar o produto ou servi¢o proximo ao consumidor.

“Mais do que apenas imaginar, uma historia compartilhada faz com que possamos
estar na mesma narrativa que as outras pessoas, criamos relagdes de amizade, de
companheirismo, de intimidade, pelo fato de podermos dividir momentos, sentirmo-
nos incluidos em grupos, atuarmos de forma conjunta. Essas caracteristicas, essenciais
para a criagdo cultural, também s3o encontradas nas historias que podem ser
veiculadas nos meios de comunicagdo de massa e, mais recentemente, nas redes
sociais digitais.” (CARRILHO, 2014, P. 130)

Tanto nas midias tradicionais quanto nas digitais e, ainda mais, quando a narrativa ¢
desenvolvida para uma atua¢do de forma integrada, as marcas buscam se conectar com o0s
consumidores, para isso utilizam-se de elementos de persuasdo para que oS mesmos se

identifiquem com os valores € com as mensagens que estdo comunicando.

2.5. As narrativas para incentivar a alimentacio fora de casa

O segmento de varejo de alimentacdo, em especial de alimentagdo fora de casa,
apresenta contornos direcionados a valores e motivadores que buscam impulsionar o consumo
das pessoas que por diversos motivos, estdo fora do lar e acabam por buscar dentro das opgdes
de alimentagdo que encontram em restaurantes, bares, cafeterias, seja em shoppings centers, na
rua, ou lojas de conveniéncia, opgdes que as atenda.

Seja por necessidade de atender a uma demanda fisioldgica apenas ou por satisfacdo
pessoal, o processo de escolha de onde se alimentar, apresenta similaridades, seja quando a
alimenta¢do no intervalo para almoco com colegas de trabalho, seja para compartilhar com

amigos ou familiares.
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Um dos motivadores mais conhecidos ¢ a rapidez no atendimento. Outro fator decisorio
¢ a percep¢do de qualidade da alimentagdo. E, o terceiro, mas ndo o menos importante, a
conveniéncia.

Estes trés fatores que fazem parte do processo decisério do consumidor, podem ser mais
ou menos conhecidos quando este fica frente a frente com as op¢des de escolha no momento
do consumo. Neste sentido que a marca pode apresentar sua relevancia, visto que o consumidor
tende a sentir-se mais confortavel em escolher uma marca com a qual ja tenha conexdo mais
direta com relagdo aos valores de qualidade, rapidez e conveniéncia.

A relevancia do conhecimento prévio de uma marca € que torna o segmento de franquias
um diferencial para a expansao das redes de foodservice. Este segmento tem cada vez mais
investido para ter sua relevancia reconhecida pelos clientes, profissionalizando e buscando

melhorar seus produtos, servigos e sua comunicagao.
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3.0 MERCADO DE FOODSERVICE, MUITO MAIS QUE UM ARROZ COM
FEIJAO

Estudar o mercado de foodservice ndo ¢ apenas deter-se sobre uma importante fracao
da Produto Interno Bruto, significa buscar conhecer como uma grande parcela das pessoas,
tanto como consumidores quanto como empresarios € funcionarios interage e ¢ influenciado

por toda a comunicacdo, midia e narrativas que cercam o setor.

3.1. A relevancia socioeconomica

O segmento de alimentacdo fora de casa, internacionalmente denominada foodservice,
¢ um dos segmentos do varejo que mais tem crescido nas ultimas décadas a medida que as
pessoas passam mais tempo fora de casa, principalmente devido ao aumento das pessoas
atuando em atividades externas na maior parte do dia.

As atividades profissionais que sdo desempenhadas fora do ambiente do lar, demandam
uma estrutura que viabilize as pessoas se alimentarem ao longo do dia. Assim, as empresas que
fornecem alimentos semi ou totalmente processados podem ser englobadas neste segmento. No
Brasil, podemos destacar os restaurantes, as cafeterias e as lojas de conveniéncia, sejam estas
pertencentes a grandes redes de franquias, ou pequenos restaurantes de propriedade de micro e
pequenos empresas.

As empresas do segmento ja representavam 2,7% do PIB em 2015 segundo a Abrasel
(Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes), sendo a forte necessidade de mao-de-obra

torna ainda maior a relevancia socioecondmica deste segmento para pais.

“Pesquisas mostram que este setor congrega cerca de 1,2 milhdo de pontos de venda,
dos mais diversos portes e géneros, espalhados por mais de seis mil municipios em
todo o territério nacional, e é considerado o maior empregador do Pais, responsavel
por 8% dos empregos diretos, o equivalente a quase seis milhdes de pessoas. No que
diz respeito a geragdo de empregos, o foodservice possui caracteristicas muito
interessantes: além de empregar em grande escala, ¢ 0 que mais promove ascensao
socioecondmica (¢ muito comum o atual patrdo ser um antigo funcionario) e inclusao
social, pois emprega minorias como negros ¢ pardos, mulheres e, especialmente, mao-
de-obra pouco qualificada.” (ROCHA, 2018, P. 33)

A geragdo de empregos ¢ de suma importancia, tanto pela quantidade de 1,7 milhdo de
empregos, com geragdo de renda na ordem de R$19,7 bilhoes (ROCHA, 2018, P.33), quanto
pelo fato deste segmento viabilizar o primeiro emprego de muitos jovens sem experiéncia
profissional e sem qualificagdo em atividades que exigem nivel superior ou mesmo ensino

médio completo.
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O alto grau de relevancia deste segmento para a geragdo de emprego e renda pode ser
sentido na crise econdmica de 2013 a 2015, quando apesar do crescimento do setor, 0 mesmo
acabou por impactar negativamente o emprego dos mais jovens devido fechamento de muitos

estabelecimentos do setor.

3.2. O mundo alimenta-se fora de casa

O segmento de alimentacao fora do lar ¢ um dos mais importantes na parti¢do do PIB
na area de prestagdo de servigos em todo o mundo, sendo que as maiores e mais desenvolvidas
economias do mundo tem neste segmento um importante propulsor da economia, tanto na
geracdo de renda quanto na de empregos.

Conforme as economias apresentam maiores dados de desenvolvimento econdmico, de
geracdo de empregos e de crescimento da participagcdo do segmento de servicos no Produto
Interno Bruto, maior ¢ a busca da alimentagdo fora do lar. Este fenomeno ocorre pelo das
pessoas terem que passar maior parte do tempo fora do lar e, principalmente, por nao
disponibilizarem tempo para preparar a sua propria refeicdo. Assim, para pelo menos uma
refei¢do do dia, as pessoas optam por se alimentar do fora de casa.

O Brasil ainda esté distante das grandes economias do mundo com relagdo a participagao
dos gastos com alimentagdo fora do lar, dentro do conjunto de despesas das pessoas. Isto de
certa forma reflete o baixo nivel de renda no Brasil e a menor participagdo da geragdo de
emprego no setor de servigos.

A outra face da mesma moeda ¢ que o segmento ja possui grande relevancia na maior
dos paises e que a participagdo relativa no Brasil ainda tem um grande espago para crescer ¢
dados comparativos demostram que a tendéncia de crescimento deve se confirmar ao longo dos

proximos anos.

3.3. O brasileiro ainda quer abandonar a marmita

O mercado brasileiro tem demostrado grande crescimento no segmento da alimentagao
fora de casa nos ultimos anos. Os dados mais atualizados, anteriores a pandemia e aos efeitos
que as restricdes a circulacdo geraram ao segmento, apontam que em 2019 o faturamento do
segmento havia crescido 6,9% com relacdo a 2018. Este valor por si s ja representava um

grande destaque para a economia brasileira, ainda mais quando se descontarmos a inflacdo do
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mesmo periodo verifica-se um crescimento de 3,2% em termos reais, muito superior ao
crescimento do PIB que foi de 1,1%.!

A participacdo da alimentacdo fora do lar foi maior do que o proprio crescimento
registrado pela industria de alimentos vendidos no comércio varejista, que foi de 5,9% no
mesmo periodo. Este dado ¢ importante porque fica evidente que as pessoas buscaram
alimentar-se em bares, restaurantes, cafeterias e afins, indicando que as pessoas optaram seja
por uma questdo de lazer e entretenimento, ou pelo fato de permanecerem por mais tempo
distantes do lar. 2

Além do crescimento do segmento ser um impulsionar de criacdo de renda e empregos,
o incremento do faturamento representa a possibilidade do investimento em inovacdo e,
principalmente, na transformacdo digital e de eficiéncia. Neste aspecto, destaque-se o
surgimento de mais plataformas de delivery e no surgimento de cozinhas industriais das (Dark
kitchens e Ghost kitchens) voltadas a atender a demanda de novas marcas.

Em termos financeiros, toda a cadeia econdmica que suporta e engloba o segmento de
foodservice totalizou vendas de R$ 558 bilhdes, sendo que especificamente o foodservice
representou vendas de R$ 185 bilhdes.

Como exemplo da relevancia e da organizacao das empresas do segmento, pode-se citar

o Instituto de Foodservice do Brasil, cujos dados dos afiliados sdo representados na Figura 1.

Figura 1 — Mercado de food service no Brasil

_§3 EMPRESAS

‘+102 BILHOES/ANO FATURAMENTO

I"‘370 MIL COLABORADORES

'+100 MIL ESTABELECIMENTOS

‘+170 MILHOES DE CONSUMIDORES ATENDIDOS

Fonte: site do Instituto Foodservice Brasil 3

U ABIA. O mercado de food service. Disponivel em: https://www.abia.org.br/cfs2020/omercadofoodservice.html
. Acesso em: 20 setembro 2021.

2 ABIA. O mercado de food service. Disponivel em: https://www.abia.org.br/cfs2020/omercadofoodservice.html
. Acesso em: 20 setembro 2021.

3 Instituto Foodservice Brasil. Disponivel em https:/www.institutofoodservicebrasil.org.br/

. Acesso em: 22 set. 2021.
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A alimentagdo fora do lar tem sido cada vez mais representativa na economia brasileira
e seu fortalecimento, no setor de servigos tem trazido grandes beneficios para a economia de
forma geral, devido ao fato deste segmento ser a ponta, o cliente final, de toda uma cadeia de
prestadores de servigos e fornecedores, desde os fornecedores de alimentos basicos, até mesmo
fornecedores de tecnologia de ponta, passando por equipamentos dos mais variados.

A Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos, associagdo que abrange toda a
cadeia produtiva e de prestacdo de servigos do setor. Seus associados representam o setor de
alimentos e bebidas que “processa 58% de tudo o que € produzido no campo, retine mais de 37
mil empresas, gera 1,68 milhdo de empregos diretos e representa 10,6% do PIB do Pais.” 4

Pela abrangéncia e relevancia desta associacao vale ressaltar as informagdes econdmicas
e setoriais que a mesma disponibiliza para a sociedade brasileira.

A Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos indica que o setor de foodservice
esta relacionado a uma rede de empresas que alcangam cerca de R$ 463 bilhdes em vendas.
Este volume financeiro corrobora a relevancia econdmica e social desta industria que atende os
consumidores por todo o pais.

O desenvolvimento da alimentagado fora do lar esté estreitamente ligado ao efeito renda
das pessoas e, desta forma, ao crescimento da oferta de emprego no pais. Neste sentido ¢é
relevante comparar o crescimento do “varejo alimentar” com o setor de foodservice, na qual
verifica-se que o setor de foodservice teve um crescimento ainda maior que do varejo alimentar.
Este comparativo sinaliza, novamente, a tendéncia de importancia da alimentagdo fora de casa
para os consumidores.

Finalmente, destaque-se a continua manuten¢ao da participag¢ao de 35% da alimentacao
fora de casa nos gastos totais com alimentos dos consumidores, reforcando que se por um lado
o setor ¢ forte gerador de renda e empregos, principalmente para as pessoas com menor nivel
de escolaridade, por outro, os consumidores prescindem deste tipo de servigo na sua rotina de

lazer ou profissional.’

4 ABIA. O mercado de food service Disponivel em
<https://www.abia.org.br/cfs2020/omercadofoodservice.html> Acesso em: 22 set. 2021

5 ABIA. O mercado de food service Disponivel em
<https://www.abia.org.br/cfs2020/omercadofoodservice.html> Acesso em: 22 set. 2021
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3.4. Grandes redes com seu grande poder financeiro

As grandes redes de foodservice dominam o segmento de alimentagdo de rua tanto com
relacdo a presenca quanto com relagdo a preferéncia dos consumidores. Os consumidores
buscam as grandes redes devido ao fato destas terem conquistado os melhores e mais caros
pontos comerciais € pelo fato de investirem continuamente em agdo de divulgacdo de suas
marcas e produtos.

Os ganhos de escalas proporcionados pelo grande volume de vendas e o alto fluxo de
caixa dessas empresas, trazem um diferencial competitivo muito grande sobre os pequenos
empresarios e comerciantes, visto que conseguem suportar periodos maiores sem poder vender
ao publico.

Outro aspecto que fortalece as grandes redes € o fato terem acesso rapido e com taxas
menores ao crédito, o que que micro € pequenas empresas nao conseguem.

Importante mencionar que os varejistas das grandes redes também possuem forca para
negociar com fornecedores e locadores, muitas vezes for¢ando periodos sem pagar aluguel, haja
visto que ocupam grandes espacos e exercem maior influéncia sobre seus locadores.

Apesar de na pandemia terem sido verificadas campanhas publicitarias de incentivo ao
consumo junto ai pequeno comércio e ao comércio de bairro, devido, inclusive, a sua maior
fragilidade financeira, as grandes redes montaram suas estratégias publicitarias com maior
rapidez e eficiéncia, alcangando rapidamente as midias tradicionais.

O maior desafio das grandes redes foi alcangar os consumidores em suas casas haja visto
que as mesmas buscam localizagdes proximas e centros e regides comerciais, com menor
presenca nos bairros. Neste sentido os restaurantes e cafeterias de bairro poderiam ter uma
vantagem. Contudo, a forte comunica¢do do “fique em casa” e o fechamento de todos os
comércios, inclusive os menores de bairro, levou a disseminagdo da “cultura do delivery”.

O delivery passou a ser apresentado como uma solucdo social e econdomica para a
situacdo apresentada. Ainda mais, o delivery passou a ser uma solugdo de saude publica. Diante
deste contexto e com a for¢a que as grandes redes podem imprimir tanto na cadeia produtiva
quanto na de logistica, elas puderam negociar com as plataformas de entregar taxas muito

menores. Enquanto pequenas comerciantes tém que pagar taxas entre 23% e 28%, as grandes
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redes pagam entre 12% e 18%. Importante destacar que os comerciantes menores trabalham

com margens operacionais muito menores.°

3.5. O pequeno restaurante como agente social

O mercado de alimentagdo de rua tem como principal motor propulsor os pequenos
restaurantes e cafeterias, nestes incluimos os restaurantes e bares que fornecem os famosos
“pratos do dia” para consumidores habituados a comer fora de casa.

Estes pequenos negocios geralmente sdo familiares e sdo, na maioria das vezes, a Unica
fonte de renda da familia. Em menor nimero, sdo complemento de renda, o que faz com que
sejam gerenciados por pessoas que nao possuem experiéncia prévia nesse tipo de atividade.

Estas micro e pequenas empresas sdo geralmente gerenciadas por familias e como forma
exclusiva de geracdo de renda para elas, portanto apresentam uma estrutura e gestdo ndo
profissionalizada e informal. Apesar desta realidade, as mesmas sdo responsaveis pela maior

parcela de faturamento do segmento e, ainda, de todo o varejo.

“o mercado de restaurantes movimenta mais de 30% do perfil dos comércios no
Brasil, segundo a pesquisa do Panorama das Micro e Pequenas Empresas no Brasil de
2018. No Brasil, estima-se que existam em torno de 1 milhdo de negocios, ao
considerar bares, restaurantes, lanchonetes, etc. Desses, 650 mil ainda sdo informais
e cerca de 93,4% s3o micro e pequenos negoécios.” (Fonte: mapa-do-brasil-
representando-o-mercado-de-restaurantes-distribuidos-por-regiao)’

A grande participacdo das micro e pequenas empresas no segmento de restaurantes e
cafeterias demostra dois aspectos importantes:
e aimportancia na geragdo de empregos na base da pirdmide social; e,

e a geracdo de renda para as familias proprietarias que ¢ a base da sua sobrevivéncia

¢ Site ABIA. 13° Congresso Internacional de Food Service ABIA 2020. Disponivel em
<https://www.abia.org.br/releases/13-congresso-internacional-de-food-service-abia-2020> Acesso em: 22 set.
2021

7 BuyCo. Disponiverl em https://buyco.com.br/mercado-de-restaurantes/ . Acesso em: 22 set. 2021
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Figura 2 - Geracao de empregos
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Fonte: site BuyCo, 2021

A falta de estrutura de gestdo se reflete em pouco foco nas estratégias de comunicacao
dos produtos e servicos. A maior parte da divulgacao € realizada pela tradicional “boca a boca”,
quando se trata de um negocio ja estabelecido. Por outro lado, a divulgagao ¢ feita por panfletos
dentro da sua regido quando se trata de um negocio que estd em fase inicial de abertura. Desta
forma o crescimento passa a ser organico e, muitas vezes, limitado a regido e as pessoas que
circulam préximo ao local.

Assim, esses empresarios ndo conhecem e reconhecem a forca da comunicacio
publicitaria e, muito menos, como adequé-la para enfrentar a grave situagdo imposta pela
pandemia.

As midias sOcias passaram a ser a Unica forma de se comunicar com seu publico,
incluindo o WhatsApp que passou a ser utilizado como forma direta para comunicar promogdes
e o cardapio do dia. Contudo, o uso dessas novas ferramentas digitais ¢ realizado sem a
colaboracdo de profissionais de publicidade e, principalmente, sem ter uma estratégia que

responda as mudangas trazidas pela pandemia, em especifico.

Independente do tamanho da empresa pensar a comunicacido € cada vez mais relevante.

O crescimento da importancia da alimentacdo de rua para atender consumidores que
precisam, seja por compromissos profissionais ou pessoais, ter a possibilidade de alimentar-se
fora de casa com qualidade e agilidade, tem que continuar servindo de impulso para que grandes

redes e pequenos negocios persistam no aprimoramento de sua comunicagao.
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Da mesma forma que muitos clientes interagem diariamente com as marcas ao
consumirem seus produtos, estas precisam ser dindmicas para adaptar a sua comunicagdo a

mudangas relevantes que alterem a percep¢ao e motivagcdo dos seus consumidores.
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4. A COMUNICACAO E PROPAGANDA PRETENDEM ROMPER O ISOLAMENTO

A sociedade passou por um grande processo disruptivo com o surgimento da pandemia.
Cadeias produtivas foram totalmente desorganizadas, negocios fechados e milhdes de pessoas
tiveram suas vidas interrompidas. Todos estes efeitos foram agravados pelo isolamento social
(e moral). Os profissionais da comunicagdo e a propaganda viram-se diante de situagdes nunca
vivenciadas e precisaram responder rapidamente fazendo uso de conceitos, conhecimentos e
dos instrumentos disponiveis. Por isso, que estudar os conceitos faz parte do caminho para

entender os caminhos que a comunicacao e a propaganda seguiram nestes ultimos dois anos.

A comunicagdo tem papel relevante na formag¢do da opinido e dos movimentos do
consumidor, a “presenca midiatica na formacdo dos habitos e atitudes de consumo e na
construcao dos vinculos de sentidos entre as expressdes das marcas/ produtos / servigos e seus
consumidores” (TRINDADE e PEREZ, 2016, p.386). Também, deve-se trabalhar os estudos
da recepg¢@o da comunicacao pelo consumidor com relagdo as praticas discursivas das marcas.

Neste campo encontramos estudos abordando como a comunicagao ¢ recebida por uma
pessoa ¢ como a pode conduzi-la para adquirir um determinado produto ou servigo. Esta
comunicagdo estd inserida na cultura do consumo, afetando as pessoas e o significado dos bens

para estas.

“Os bens de consumo tém uma significagdo que vai além de seu carater utilitario e
seu valor comercial. Essa significagdo consiste largamente em sua habilidade em
carregar ¢ em comunicar significado cultural.” (MCCRACKEN, 2003, p.99)

Um dos objetivos da comunicagdo ¢ facilitar e conduzir o processo de decisdo de um
consumidor.

“Busca-se utilizar da persuasdo necessaria para que a motivagio leve a atitude, mesmo
que o individuo ndo estivesse plenamente decidido a realizar tal movimento. Esse € o
objetivo do publicitario como comenta Salomon” (SALOMON, 2008, p.297)

As pessoas estdo imersas em uma cultura do consumo e sdo atingidas por um
emaranhado de discursos e narrativas, captadas de diversas fontes, de forma ativa ou passiva.
Neste ponto que temos a problematizacdo entre a produgdo, pelas marcas, € a recep¢ao da
comunicagdo, pelas pessoas, ja que estas processam de forma consciente, ou inconsciente, as
informagdes para seu processo de decisdo de compra de um bem.

A analise do discurso que ganha grande relevancia, dentro deste contexto, e para tal

pode ser considerado o modelo tridimensional de ADC de Fairclough.
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“O modelo tridimensional de ADC proposto por Fairclough em 1989 e aprimorado
em 1992 distingue trés dimensdes no discurso — texto, pratica discursiva e pratica
social -, segundo propositos analiticos. Nesse modelo, a andlise €, portanto, dividida
em trés etapas.” (RESENDE, 2008, p.29)

Este modelo ¢ representado como segue na Figura 3.

Figura 3 — Modelo Tridimensional do discurso proposto por Fairclough

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA

PRATICA SOCIAL
Fonte: RESENDE, 2008

O aspecto mais relevante deste modelo desenvolvido por Fairclough ¢ a intrinseca
relacdo entre o a “andlise da pratica discursiva, do texto e da pratica social” (RESENDE, p.29),
de tal forma que a pratica social pode ser atingida, modificada, ou minimo influenciada, pelo
texto e pela pratica discursiva, uma estando, na realidade, dentro do campo da outra. Neste
artigo ndo se pretende discorrer sobre este modelo, mas fazer sua referéncia dentro do contexto
das reflexdes aqui expostas.

A importancia do estudo do hiato entre a recepgdo pelas pessoas e a midiatiza¢ao das
marcas, pode ser encontrado no artigo “Um olhar exploratorio sobre o consumo e a midiatizagao
das marcas de alimentos nas vidas de algumas familias.”, neste o Prof. Dr. Eneus Trindade ja
demostra o distanciamento entre o que as marcas se propdem a oferecer e o que as familias
analisadas internalizam.

Desta forma, ao estar o individuo em contato com todas as fontes disponiveis,
obviamente que as informagdes referentes a aspectos econdmicos € ao campo normativo
também sdo coletadas e processadas. Cabe assim, afirmar que hd uma interseccio de todos os
aspectos inerentes aos trés campos, todos participando do processo cognitivo que envolve a
tomada de decisdo.

Nao resta diivida que os embasamentos tedricos nos campos da comunicagdo social, da

mediagdo e midiatizacdo, da economia e do direito, interagem de forma decisiva na recepgao
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da comunicagdo pelo consumidor. Neste sentido, ha de ser pesquisado qual o papel da

comunicacao neste contexto.

Podemos avaliar o contexto geral da comunicagdo e da propaganda, visto que a mesma
¢ um reflexo da propria evolucdo da sociedade. Desta forma, hd de se ter em mente que “Ao
olhar para a histéria da propaganda, entendemos como ela constrdi lagos com a vida e com o
imaginario, das pessoas e da sociedade em que ela se situa.” (CASAQUI, 2007, p. 89)

Os lacos e demais relagdes que a comunicagdo e a propaganda estabelecem acabam por

criar um verdadeiro patrimonio para sociedade.

“A historia da propaganda ¢ um patriménio ndo estanque, mas sim parte viva do que
ela ¢ atualmente: a linguagem. A cada periodo da trajetoria, em cada contexto social
em que se inseriu, a publicidade encontrou a sua maneira de dizer, dialogando com o
mundo ao redor, bebendo desse grande recipiente que ¢ a sociedade, com as suas
maneiras de ver o ser humano, a natureza, a cultura, o “futuro”, o presente e o passado,
que variam conforme o momento em que vivemos.” (CASAQUI, 2007, p.51)

Assim, tem-se a clareza de que a propaganda tem acompanhado o préprio ser humano
na sua jornada historica, de forma entrelagada, por vezes, por outras um passo a frente e, em

outras, alguns passos atrds, mas nunca omissa ao que a sociedade quer dizer.

“E nesse caminho entre a continuidade das conquistas passadas e a incorporagio dos

recursos digitais que a publicidade se renova nos anos 2000. Dialogando com as
marcas de sua época e as aspiragdes dos consumidores que sdo percebidas por
pesquisas, a linguagem publicitaria testa caminhos, abordagens, formatos.”
(CASAQUI, 2007, p.88)

Neste caminho pela evolucdo da sociedade, a propaganda nido pode prescindir dos
recursos audiovisuais para que atingir o consumidor, da forma mais eficiente e alinhado com a
linguagem do seu publico-alvo e com os produtos e os servigos que quer divulgar.

A velocidade trazida pela internet traz uma complexidade que ¢ um grande desafio para
o marketing atual, ndo podendo mais ser deixado de lado o fato que os processos de decisdo de
marketing devem absorver e considerar essa complexidade diante de uma realidade com varias

linguagens, segmentacdes e diferenciacdes.



32

4.1. A oportunidade (perdida) de inovar das grandes redes de varejo de alimentacio

Caso Rede Giraffas

Figura 4 - Campanha #tamojunto do Giraffas

Fonte: Canal Giraffas. Youtube, 2021, 14s®

A rede de franquias Giraffas ¢ uma das maiores no segmento de alimentagdo, com
presenga relevante em pragas de alimentacdo em shopping centers. Voltada para o publico B e
C, com um cardapio que oferece desde lanches rapidos e refeigdes completas para o almogo e

jantar.

As campanhas publicitarias da rede geralmente utilizam uma linguagem direta e ludica
para apresentar seus principais produtos lancamentos e promocgdes. Contudo, nesta agdo
publicitarias realizada em meados de 2016, a marca buscou conversar com seu publico que
passava por meio da crise economica, com efeitos no aumento da inflacdo e do desemprego.
Assim, apresentou ao seu publico uma promogdo “tamo junto” que estimava oferecer R$ 10

milhGes em descontos.

Nesta campanha, a narrativa do estamos juntos levava a promogao para levar um amigo

junto.

8 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=_sVOrmLBado Acesso em 23 set. 2021




33

Figura 5 - Campanha Tamo Junto do Giraffas

it [SES N S

Fonte: Canal Giraffas. Youtube, 2021, 19s °

A linguagem descontraida e ludica contrastava com o refor¢o massivo da proposta

promocional.

Figura 6 - Campanha Tamo Junto do Giraffas

Fonte: Canal Giraffas. Youtube, 2021, 27s '°

Caso Burger King

As campanhas publicitarias do Burger King comumente focam em trés frentes,
confrontar o seu maior concorrente o0 McDonald’s, apresentar novos produtos e promogdes.

A campanha com o discurso “Quem nasceu s pra ser big nunca vai ser king” vem
justamente na linha de querer sinalizar uma superioridade frente ao seu principal concorrente.
A linguagem direta e visa manipular os consumidores por meio do simbolismo de sua marca
com o uso do signo “king” vem trazer a inteng@o de correlacionar que o seu simples significado
ja sinaliza a superioridade que sempre terd, haja visto que o McDonald’s ndo apresentaria

nenhum signo que representasse a superioridade que o Burger King apresentaria.

® Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=_sVOrmLBado Acesso em 23 set. 2021
19 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=_sVOrmL.Bado Acesso em 23 set. 2021
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Flgura 7 — Campanha Burger King

QUEM NASCEU
SO PRA SER BIG

NUNCA VAI SER

Fonte: site Medium'!

A estratégia de  confrontar o McDonald’s pode ser vista em outras duas pecas
publicitarias. A primeira mostrar o estado de alerta do Burger King que reage a associagdo de
marcas feita pelo McDonald’s com a marca Nutella. Neste caso, a estratégia foi utilizar uma
referéncia de uso popular que contrapde os significados populares de nutella versus raiz.

O uso popular desta referéncia ¢ utilizado para trazer a oposi¢do entre fracos e fortes, e
quando o McDonald’s se vincula & marca Nutella, o Burger King busca se associar ao

significado popular de “raiz”, ou seja, de forte.

Figura 8 — Campanha nutella e raiz

mitella’

l ﬁ
Burger king ironiza parceria enlre MC Donalds e Nutella '

Fonte: site Visaoeste'?

1 Site Medium.com. Poder e discurso: “Quem nasceu s6 ora ser Big nunca vai ser King.” Disponivel em
https://medium.com/observat%C3%B3rio-do-discurso-midi%C3%A 1tico/quem-nasceu-s%C3%B3-pra-ser-big-
nunca-vai-ser-king-639da27e42e5 . Acesso em: 24 de set. 2021

12 Site Visaoeste. Disponivel em < https://www.visaooeste.com.br/burger-king-ironiza-parceria-entre-mc-
donalds-e-nutella/> Acesso em 24 set. 2021
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Outra campanha publicitaria do Burger King de grande repercussdo estimulava os
clientes a “grelhar os antincios da concorréncia”, como indicado nas Figuras 9, 10 e 11. Na
Figura 9 notamos a forte presenga da imagem do fogo que o Buger King utiliza a longo tempo

para trazer a imagem do hamburguer feito na hora.

Figura 9 — Campanha Anuncio Grelhado do Burger King

Fonte: site Grandes nomes da propaganda'

Na Figura 10, apresenta-se a imagem em destaque do video publicitario no qual se

promove a a¢do dos clientes contra a concorréncia.

Figura 10 — Campanha Antncio Grelhado do Burger King

Fonte: Canal Burger King BR. Youtube, 2021, 9s

A Figura 11 destaca a imagem ilustrando e orientando como usar o aplicativo do Burger

King para participar da a¢do promocional e ganhar o produto.

13 Site Grandes nome da propaganda. Disponivel em:
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/burger-king-da-whopper-de-graca-em-nova-campanha-
promocional/ . Acesso em 23 set. 2021 .
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Figura 11 — Campanha Antncio Grelhado do Burger King

APONTE O CELULAR
Il PARA ANUNCIOS
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Fonte: Canal Burger King BR. Youtube, 2021, 21s

Spoleto

A rede de franquias Spoleto ¢ uma das redes com maior sucesso na década de 2010.
Criada a mais de 20 anos e com foco no fast food de culinéria italiana, cresceu fortemente por

meio da presenga em pragas de alimentacdo em shopping centers.

Voltada para o publico B e C e com um processo inovador que apresentou variedade e
rapidez para entregar aos consumidores refeicdes que encontrariam somente em restaurantes
italianos com pregos nao tao acessiveis, para um publico que estava acostumado a ter somente

opgdes de lanches e refei¢des tradicionais com arroz e feijao.

A comunicac¢do buscou de forma tradicional demostrar seus dois maiores diferenciais a
culindria italiana e a rapidez. Ou seja, foco sempre foi enfatizar seu produto e o servigo, sem

explorar seu posicionamento frente a sociedade.

Nos ultimos anos, e principalmente ap6és a crise econdmica dos anos 2013 a 2016, o
Spoleto ajustou seu posicionamento para um publico com maior poder aquisitivo ao enfatizar
na sua comunicagdo os pratos desenvolvidos e assinados por chefs e por transformar algumas

unidades para trattorias.
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Figura 12 — Novo posicionamento do Spoleto

SPOLETe

MINHA CoziNua ITALIA

Fonte: site Propmark'

A marca optou por trazer uma proposta de mensagem que trouxesse a preocupagdo com o

preparo da refei¢do, distanciando-se da proposta de fast food e aproximando-se da comida de

casa, como indica a Figura 13.

Figura 13 — A nova cozinha da casa

A NOVA Cozinha da Casal &
Spoleto @ -

FETTUCCINE AL mw‘m

g RICOTTA

srortte

Fonte: site Mundo do Marketing!?

14 Site Propmark. Disponivel em: https://propmark.com.br/anunciantes/spoleto-reposiciona-marca-com-conceito-

de-trattoria/ . Acesso em 23 set. 2021.
15 Site Mundo do Marketing. Disponivel em: https://www.mundodomarketing.com.br/lancamentos/464/spoleto-

novos-pratos-por-rs-1690.html Acesso em: 23 st. 2021.
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Subway

Uma das maiores de redes de fast food do Brasil, a Subway, ¢ mais um exemplo de
empresa do segmento que foca a sua comunica¢do em informar seus consumidores sobre
produtos novos e promocgdes. O foco no preco também ¢ um elemento importante nas suas
campanhas publicitérias.

As imagens utilizadas procuram vincular os ingredientes frescos, coloridos e variados,
com o apelo de um preco que atrai que quer gastar pouco ou que nao tem muitos recursos para

se alimentar no dia a dia, como observado na Figura 14.

Figura 14 — Nova linha de sanduiche da Subway

2 SUBS 1290

SUBWAY

FFAGA COMO QUISER.

Fonte: site Acontecendo aqui'®

A mensagem de alimentos frescos e saudaveis logo cede espaco para a mensagem
promocional com relagdo de 2 sanduicehs pelo prego de 1. Esta linguagem esta presdente na

narrativa da marca, como indica a Figura 15.

Figura 15 — Campanha Pop Subs do Subway

Fonte: Canal Burger King BR. Youtube, 2021, 12s 7

16 Site Acontendo aqui. Disponivel em : https://acontecendoaqui.com.br/propaganda/mcgarrybowen-cria-para-
nova-linha-de-sanduiche-e-sobremesa-da-rede-subway Acesso em: 24 set. 2021
17 Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=yY4DQ4IBEII Acesso em: 24 set. 2021
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O refor¢o da mensagem da vantagem ofereci, com relagdo ao prego, recebe destaque

pelo contraste de uma tela escura com letras maitsculas em branco.

Figura 16 — Campanha Pop Subs do Subway

SABOR REAL.

PRECO SURREAL.

Fonte: Canal Subway Brasil. Youtube, 2021, 15s 3

4.2. Aos pequenos restaurantes e cafeterias as batatas

A comunicagdo de pequenos restaurantes e cafeterias esta fortemente baseada para
marketing de indicag@o e de relacionamento. Devido ao fato de ndo serem marcas conhecidas
por uma parte significativa do publico, estes pequenos negocios buscam extrair o maximo do
publico consumidor de seu entorno.

As principais acdes estdo voltadas para divulgar seus programas de fidelidade, os
beneficios por indicar o estabelecimento para um amigo, descontos para aniversariantes do més,
sorteios para datas comemorativas como os dias das maes, brindes, sobremesas gratis e bebidas
inclusas.

Desta forma, constata-se que para estes empresarios € menos relevante divulgar valores,
conceitos e diferenciais de seu negdcio, do que divulgar promogdes e “call to action” para
buscar de forma direta aumentar a ida dos consumidores aos seus restaurantes. Assim, o vinculo

da marca com o consumidor esta direcionado para um relacionamento por conveniéncia e prego.

Quando o foco de uma comunicagdo ¢ apenas manter ou aumentar vendas, a marca
estard apenas reagindo a pressdo por faturamento. Esta postura pode até parecer eficiente no
curto prazo, mas nos médio e longo prazos a marca se acostuma ndo agir ativamente para fazer

parte da vida de seus consumidores.

18 Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=yY4DQ4IBEIIl Acesso em: 24 set. 2021
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5. COMUNICACAO: MUITA REACAO E POUCA ACAO

Para entendermos as motivagdes e influéncias que atuaram nos agentes responsaveis
pela comunicacdo publicitaria ¢ relevante estudar como a pandemia surgiu, a sua evolucao e

0s impactos socioeconomicos.

5.1. Caracteristicas

A Covid 19, também denominada tecnicamente por SARS-CoV-2, foi detectada no final
do ano de 2019. A comunidade internacional rapidamente sinalizou a sua alta taxa de
transmissibilidade e resisténcia, tanto que se acreditava que o virus poderia resistir por dias em
superficies lisas e até¢ em altas temperaturas ambientes. (AQUINO, 2020, p.2423)

Felizmente a alta propensdo a transmissdo ndo foi confirmada com altos indices de
letalidade, pois esta combinacao teria sido ainda mais devastadora. Contudo, a sociedade e a
comunicagdo basearam-se, nos primeiros seis, na premissa de que a transmissao e letalidade
seriam altas.

A transmissdo do Covid-19 foi sendo estudada ao longo dos ultimo quase dois anos e
verificou-se que a mesma ocorre por meio de goticulas contaminadas de secregdes presentes na
orofaringe, que consiste na parte da garganta localizada atrds da garganta, de uma pessoa
infectada para uma pessoa livre da infeccao.

A comunidade cientifica, incluindo a OMS (Organizagdo Mundial da Saude),
afirmaram como sendo as principais caracteristicas do virus a alta transmissibilidade, a alta
resisténcia quando langado ao ar, podendo sobreviver por 72 horas até¢ em superficies metalicas
quentes. Além disso, o virus permanece em um longo periodo de incubagdo de 6 dias e o periodo
de transmissao ser de 14 dias, mesmo em pessoas assintomaticas ou com sintomas muito leves.

A divulgacdo dessas caracteristicas, nos primeiros dias da declaragdo do carater de
pandemia, embasou todas as decisdes das autoridades de sanitarias pelo mundo e,
consequentemente, dos respectivos entes estatais e politicos dos governos. Destaca-se o
isolamento social, o fechamento de locais onde o virus pudesse ser transmitido pelo ar ou por
superficies, periodos de quarentenas iniciais com ciclos de 14 dias, fechamento de fronteiras e

estruturacao dos sistemas de satde.
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5.2. Uma historia que parecia ter fim

A OMS (Organizacao Mundial de Saude), em 31 de dezembro de 2019, foi comunicada
de casos de pneumonia na cidade de Wuhan, provincia de Hubei na China, provocados por um

tipo de cepa de coronavirus ndo nunca sido identificada em seres humanos. (AQUINO, 2020,

p.242)

Na semana seguinte as autoridades confirmaram que haviam identificado um novo
coronavirus. Contudo, neste momento ainda niao havia sido declarado como um virus que
pudesse causar grave risco local ou global.

Conforme os dias foram passando, os hospitais da cidade de Wuhan passaram ficar
lotados com pessoas apresentando os mesmos sintomas. E, em 30 de janeiro de 2020 a OMS
declarou que o surto na regido de Wuhan tratava-se de uma “Emergéncia de Satude Publica de
Importancia Internacional” ou “ESPII”, o mais alto nivel de alerta, conforme protocolo do
“Regulamento Sanitdrio Internacional”. Com esta declaracdo a OMS objetivava viabilizar e
promover esfor¢os globais coordenados para conter os efeitos da proliferagdo do virus em
outras regides. Esta foi a sexta vez que a OMS declarou Emergéncia de Satde Publica de
Importancia Internacional, as anteriores foram:

e 25 de abril de 2009: pandemia de HIN1

e 5 de maio de 2014: disseminacdo internacional de poliovirus

e 8 agosto de 2014: surto de Ebola na Africa Ocidental

e | de fevereiro de 2016: virus zika e aumento de casos de microcefalia e outras
malformagdes congénitas

e 18 maio de 2018: surto de ebola na Republica Democratica do Congo

Fonte: OPAS — Organizagdo Pan-Americana de Saude.
https://www.paho.org/pt/covid19/historico-da-pandemia-covid-19

Com a detecgio do virus em outros paises da Asia e a entrada na Europa pelo norte da
Italia, em 11 de margo de 2020 foi declaragdo situagdo de “pandemia”. Importante mencionar
que pelos protocolos da OMS a gravidade das caracteristicas do virus e dos efeitos que este
provoca nos seres humanos ja estava apresentada na declaragdo de “ESPII”, ja a declaragdo de
“pandemia” apenas confirmava que o virus ja se encontrava disseminado e circulando

globalmente.
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5.3. Distanciamento social para inglés ver

A gravidade dos efeitos do Covid-19 no ser humano, a falta de tratamento de doencas
provocadas por esse tipo de virus e a alta transmissibilidade, levaram as autoridades sanitarias,
médicos e especialistas em epidemiologia a indicar, como principal forma de diminuir a
disseminagdo e os efeitos da pandemia, o distanciamento social.

A narrativa nos primeiros dois meses da pandemia, principalmente apos a gravidade e
o caos relatados no sistema de satde no norte da Italia em margo de 2020, foi de que os sistemas
de saude pelo mundo ndo estavam prontos para receber o numero exponencialmente crescente
de pacientes que precisariam de internagdo por periodos maiores que 14 dias. (AQUINO, 2020,
p.2426)

Diante desse cenario, somente convencer a populagdo de que a estratégia do
distanciamento social poderia refrear a curva de contaminagdo. Assim, passaram a ser
veiculadas pela midia a diretriz principal de que as pessoas deveriam interagir o mesmo possivel
com entre si, inclusive entre familiares que moravam em casas diferentes.

A recomendagdo passou a ser “fique em casa”, pois assim as pessoas nao circulariam
em outros ambientes, com diferentes pessoas pelo periodo mais critico da disseminagao do virus
em uma comunicada ou mesmo regiao.

Para estimular o distanciamento social, os locais comerciais e de trabalho deveriam estar
fechados ou, pelo menos, muito restritos a circulagdo das pessoas.

A comunicagdo nas midias também propalou o isolamento total de pessoas que
apresentam qualquer um dos sintomas que pudessem indicar que o individuo estivesse
contaminado pelo coronavirus. Além do isolamento imediato, recomendava-se que, com o a
presenca de sintomas, a pessoas deveria realizar um exame diagndstico para confirmar a
contamina¢do. Se confirmado, o paciente deveria ser monitorado a distincia e ficar em
quarentena de pelo menos 14 dias, quando somente seria liberado da quarentena com o
resultado negativo de um novo exame.

Vale destacar que muitos dos contaminados apresentavam pouco sintomas e muitos
eram totalmente assintomaticos. Desta forma, o distanciamento social deveria ocorrer o

maximo possivel e pelo maior tempo possivel.
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5.4. Os governantes desgovernados

A Covid-19 obrigou os Governos, em suas diferentes camadas e entes, a responderem
rapidamente a demanda provocada pelas autoridades sanitarias e de satde locais e mundiais.
Importante mencionar que os Governos sdo entes sociais, juridicos e politicos que acabam por
tomar as decisdes influenciados por todos esses entes, as vezes respondendo com maior énfase
a um do que a outro. Assim, a comunicagdo das medidas adotadas para fazer frente e combater
a Covid-19, ¢ um reflexo de como cada ente governamental reage, em cada momento, a essas
pressoes.

As primeiras reagdoes em nivel federal e estadual foram criar um arcabougo juridico que
viabilizado por meio da lei que regulou a situacdo de emergéncia para combater a Covid-19.
Esta Lei 13.979 de 2020 foi sancionada em 7 de fevereiro de 2020. Sendo que as principais
diretrizes foram relacionadas a dispensa de licitagdo para que os entes da federagdo adquirissem
insumos para combate a Covid-19 e a autorizacdo para que fossem adotadas as medidas
necessarias a promover o isolamento, a quarentena e controle de fluxo de pessoas provenientes
de outros paises.

As decisdes governamentais acabam por acarretar efeitos em toda a sociedade. Algumas
dessas decisdes devem ser acompanhadas de, ou somente implementadas por, um arcabougo
juridico que motive, ou mesmo obrigue, as pessoas a executd-lo. Neste momento, temos que
“relagdes modais também podem ser do tipo da sobremodalizagdo, que ocorrem quando
modalidades discursivas interagem e agem em conjunto” (TRINDADE, 2001, p. 3). Assim
verificamos a proximidade entre o discurso publicitdrio e o juridico em varias decisdes

governamentais.

“Desse modo, pretende-se observar o discurso publicitario a partir das suas relagdes
modais com os outros sistemas discursivos. Essas relagdes modais acontecem de duas
formas, a sobredeterminagdo modal, quando um discurso desencadeia um outro, por
exemplo, cria-se uma nova lei que deve ser aplicada pelo judiciario (discurso juridico
poder-fazer-dever), a qual — a nova lei — deve ser cumprida por todos os cidaddos e
instituigdes do pais, assim, entra em a¢ao o discurso burocratico (poder-fazer-fazer)
um discurso manipulatério que obriga os individuo a cumprirem a lei,
independentemente de suas vontades.” (TRINDADE, 2001, p. 3)

A independéncia dos entes da federacdo, aprovada pelo Supremo Tribunal Federal,
acabou por legalizar que cada um dos entes pudesse adotar medidas locais e, consequentemente,
pudesse comunicar a populacdo local as suas medidas a adotadas e, ainda, da forma e pelo

veiculo de midia que desejasse.
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5.5. A economia contaminada

As medidas adotadas pelos diferentes entes governamentais tiveram como principal
base o distanciamento social. Seja em menor ou menor grau, governo federal, estadual e
municipal optaram por editar normas que obrigassem ao fechamento de setores da economia.
Neste ponto ndo cabe discorrer sobre quais medidas foram mais efetivas naquele sentido e por
quanto tempo foram tomadas, mas verificar que o varejo brasileiro sofreu claramente forte
impacto econdmico. Esse impacto foi profundo logo quando da adog¢ao das medidas de restri¢ao
a circulagdo e de isolamento social e continuaram ao longo de todo o periodo da pandemia em

que os governos mantinham essas medidas.
5.6. A falta de remédio para o varejo de alimentac¢io de rua

As medidas sanitarias adotadas pelos entes governamentais geraram um grande impacto
no segmento. Segundo a Abrasel (Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes), cerca de 80

mil dos 200 mil restaurantes por quilo Brasil fecharam as portas ao longo de 2020. '°

Figura 17 — Impacto da pandemia no foodservice

(] ECONOMIA

PME

O futuro do self-service:
restaurantes por quilo nao
resistem a pandemia e fecham as
portas

Associacao estima que cerca de 80 mil restaurantes deste tipo ja fecharam as portas no pais. G1
conversou com empresarios sobre o impacto da crise no setor e o futuro do tradicional sistema
de refei¢Ges.

Por Darlan Alvarenga, G1 — Sao Paulo
21 08h27 zado ha 5 dias

Fonte: site G12°

19 Site Mercado & Consumo. Disponivel em: https://mercadoeconsumo.com.br/2021/06/08/cerca-de-80-mil-
restaurantes-por-quilo-fecharam-as-portas-na-pandemia/ Acesso em 5 out. 2021 .

20 Site G1. Disponivel em: https://gl.globo.com/economia/pme/noticia/2021/05/20/0-futuro-do-self-service-
restaurantes-por-quilo-nao-resistem-a-pandemia-e-fecham-as-portas.ghtml Acesso em: 27 set. 2021
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A mesma associagdo ainda afirma que 335 mil bares e restaurantes fecharam durante
toda a pandemia e 25% dos 1 milhdo encerraram definitivamente suas atividades, sendo que a
maior parte formada por empresas familiares com falta de capital para suportar os meses sem
faturamento e com dificuldades de conseguir crédito bancario para honrar seus compromissos.
Além do impacto na geragdo de renda dos proprietarios, estimasse que milhdes de empregos

tenham sido extintos.?!

Figura 18 — Restaurantes fechados como efeito da pandemia

Placas de aluguel e venda em iméveis na Avenida Engenheiro Luis Carlos Berrini, no Brooklin, onde antes
funcionavam restaurantes. — Foto: Marcelo Brandt/G1

Fonte: site G122

A retomada da abertura dos restaurantes e cafeterias, depois de seguidas aberturas e
fechamentos mal-informados aos clientes, associada a queda da disponibilidade de renda dos
consumidores, seja pelo aumento da inflagdo, ou pelo receio de manter o consumo anterior,
certamente levara a uma retomada mais lenta do interesse das pessoas em consumir.

O convivio social acabou sendo afetado e a sensacao de medo da contaminagdo ainda
deve persistir ao longo dos proximos meses. Este medo muito mais refor¢cado pelo efeito
memoria e pela midia, do que por 6rgdos de controle que cada vez mais se apresentam como
tolerantes, ou no minimo inertes a pressao de parte da sociedade. Por isso que empresarios do
setor devem se manter alertas para as praticas de seguranga sanitdria e sua divulgacdo. A

negligéncia ainda podera custar mais caro e provocar o retorno ainda mais gradual dos clientes.

2l Portal Exame. Disponivel em: <https://exame.com/pme/um-em-cada-quatro-bares-e-restaurantes-no-brasil-
fecharam-as-portas-de-vez/> Acesso em 5 out. 2021 .

22 Site G1. Disponivel em: https://gl.globo.com/economia/pme/noticia/2021/05/20/0-futuro-do-self-service-
restaurantes-por-quilo-nao-resistem-a-pandemia-e-fecham-as-portas.ghtml Acesso em: 27 set. 2021
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A nova realidade se fez presente no segmento do varejo de alimentagdo. De todas as
demonstragdes de agilidade iniciais, algumas poucas se tornaram perenes, entre elas: a melhoria
das condicdes sanitarias das operagdes, incluindo as embalagens de entrega; a desenvolvimento
maior no delivery (e seus derivados como o fake away) e a comunica¢do mais voltada para o
atendimento rapido e personalizado ao cliente, incluindo com mais forga as midias sociais. 23

Os clientes além de voltarem a consumir de forma mais gradual, também se tem
demostrado, e assim devem permanecer, mais exigentes com relagdo aos produtos e ao servigo
de atendimento. Essa postura do consumidor certamente demandard a continuidade do
aprofundamento dos programas de treinamento € uma comunica¢ao permanente.

Os impactos vao além. Mudanca de cardapios, das pessoas envolvidas no atendimento,
da forma de contatar os clientes, dos meios de comunica¢do para que os clientes tenham
confianga em voltar a consumir como antes. Todos estes impactos vieram para ficar e

transformam o segmento em um espago de transformagio. 24

5.7. A Comunicacio e a Propaganda poderiam ajudar

A comunicacdo ¢ um dos maiores poderes e for¢as disponiveis ao ser humano. Tamanho
seu poder e for¢a que tem merecido profundos estudos, tanto com relag@o a sua origem quanto
a0 seu uso.

A comunicag¢do tem origem, meio e destino. J& a informacdo nua e crua de nada vale se
ndo for adequadamente transacionada pela comunicacdo. Desta forma, pode-se afirmar que o
poder e for¢a da comunicagdo, ainda que no siléncio intencional, reside, principalmente, na
sabedoria de saber transmitir eficientemente a informagao a ser comunicada.

Nota-se, ja de inicio, que cada vez mais, no mundo em permanente evolu¢do (ou em
involugdo), a informacao ¢ abundante, mas a comunicacao ¢ rara. O conhecimento e a sabedoria
da comunicagdo ndo se encontram em qualquer esquina, em qualquer canto, em qualquer
individuo.

A complexidade e, por conseguinte a dificuldade, da comunicagdo ¢ aumentada com o
fato desta alcangar varios meios, entre estes na forma de vestir, na forma verbal, por meio dos

gestos e pelos mecanismos nao verbais dos mais diversos. Para acentuar, ainda mais, a extensao

23 Site Scuadra. Disponivel em: https://www.scuadra.com.br/blog/coronavirus-e-food-service-projecoes-e-
efeitos-da-pandemia-no-setor/ Acesso em: 5 out 2021.

24 Site Scuadra. Disponivel em: https://www.scuadra.com.br/blog/impacto-do-coronavirus-no-food-service-
como-otimizar-as-operacoes-durante-distanciamento-social/ Acesso em: 5 out. 2021.
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do campo de estudo da comunicacgdo, deve-se ter ciéncia de que os processos mediaticos
reproduzem, e até propulsionam as mudangas reais, sendo que aqueles sdo agentes de
reverbera¢cdo da comunica¢do no mundo real. Mundo real que acaba sendo afetado, gerando
impactos culturais e sociais, delineando as experiéncias vividas diariamente. Desta forma,
constata-se que a midia estd intimamente ligada a comunicagdo e as experiéncias diarias no

mundo real.

“Passamos a depender da midia, tanto impressa como eletronica, para fins de
entretenimento e informagao, de conforto e seguranga, para ver algum sentido nas
continuidades da experiéncia e, também, de quando em quando, para as intensidades
da experiéncia.” (Silverstone, 2002, p.12)

A midia torna-se agente modificador e multiplicador das experiéncias de vida, por seu

carater de expansdo do poder e da for¢a que a comunicagao apresenta.

“Marshall McLuhan vé a midia como extensdes do homem, como proteses que
aumentam o poder e a influéncia, mas que talvez (e € provavel que ele tenha pensado
assim) tanto nos incapacitam como nos capacitam, enquanto nos, objetos e sujeitos da
midia, nos enredamos mais ¢ mais no profilaticamente social”. (Silverstone, 2002, p.
15)

Como extensdao do homem, a midia ¢ mecanismo largamente utilizado para que o

comunicador alcance cada vez mais seus objetivos, ainda que de tal forma, a maioria das vezes,
ndo permita o controle de seus efeitos sobre quem nao ¢ alvo direto da comunicacdo. Neste
momento ha de haver uma preocupacao da extensao destes efeitos.
“Pois a midia ¢, se nada mais, cotidiana, uma presenca constante em nossa vida didria, enquanto
ligamos e desligamos, indo de um espaco, de uma conexao mididtica, para outro. Do radio para
o jornal, para o telefone. Da televisdo para o aparelho de som, para a internet. Em publico e
privadamente, sozinhos e com os outros.” (Silverstone, 2002, p.20)

Esta navegagdo nos varios meios mediaticos atuais torna o controle dos efeitos da
comunicagdo cada vez mais dificil e ineficiente. Estabelece-se, neste momento a importancia

do entendimento de que a boa comunicacdo ¢ o trabalho de um bom mediador.

“Por conseguinte, na medida em que a midia ¢, como argumentei, essencial a esse
processo de fazer as distingdes e juizos; na medida em que ela, precisamente, medeia
a dialética entre a classificagdo que forma a experiéncia e a experiéncia que da

\

colorido a classificacdo, precisamos investigar as consequéncias de tal medicao.
Temos de estudar a midia.” (Silverstone, 2002, p.32)

E notéria a profundidade do papel da midia na media¢io. “Para tanto, ¢ necessario
perceber que a midia se estende para além do ponto de contato entre os textos mididticos e seus
leitores ou espectadores.” (Silverstone, 2002, p.33). Esta abrangéncia promove a comunicagao

o poder de narrar e afetar as experiéncias de vida.
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Cada vez que se detém a analise da comunicacdo ao seu alcance, deve-se ir mais longe

com a relagdo entre a comunicagdo e sua importancia na mediacao:

“A media¢do implica o0 movimento de significado de um texto para outro, de um
discurso para outro, de um evento para outro. Implica a constante transformagao de
significados, em grade e pequena escala, importante e desimportante, a medida que
textos da midia e textos sobre a midia circulam em forma escrita, oral e audiovisual,
e a medida que noés, individualmente e coletivamente, direta e indiretamente,
colaboramos para sua produgdo.” (Silverstone, 2002, p.33)

Nao resta diivida que ao servir a mediagao, significados sao transformados em toda sorte
de escala e influéncia, de tal forma que a atengdo ao processo de mediagao, em todas as midias,
ha de ser constante, visto o poder de influéncia que o mediador tem na comunicagdo e,
principalmente, nos significados que esta transmite. Assim, o comunicador-mediador ao decidir
ser parcial determina qual transformagao promovera aos significados que ird transmitir. Indo
mais além, cientes de que a comunicagdo ¢ uma produgdo de sentidos, a decisdo de como
comunicar ¢ do que mediar, afeta as pessoas em todo leque de seus sentidos.

A parcialidade pode ocorrer de forma intencional ou ndo. A segunda advém do simples
fato de que “A media¢do ¢ como a traducdo segundo a visdo de George Steiner. Nunca ¢
completa, sempre transformativa, e nunca, talvez, inteiramente satisfatoria. E sempre
contestada.” (Silverstone, 2002, p.35). No processo de tradug¢do, muito se perde. Ocorre uma
verdadeira agressdo, ao cortar (ndo apenas reduzir) grande parte do que foi fruto de uma

pesquisa, por exemplo.

“A mediacdo parece ser mais e menos do que a traducdo, tal como analisada por
Steiner. Mais porque a mediag@o rompe os limites do textual e oferece descrigoes da
realidade, assim como da textualidade. E tanto vertical como horizontal, dependente
dos constantes deslocamentos de significados através do espaco tridimensional e até
mesmo quadridimensional. Os significados mediados movem-se entre textos
certamente, ¢ através do tempo. Mas também se movem através do espago, ¢ dos
espacos. Eles se movem do publico para o privado, do institucional para o individual,
do globalizador para o local e o pessoal, e vice-versa.” (Silverstone, 2002, p.36)

Esta na natureza da comunicacao a sua funcdo de mediacao ¢ nesta ser uma traducao,
com todos seus efeitos, sendo principal o de reduzir o contetido impactando diretamente os
significados que sdo transmitidos pelo comunicador-mediador.

A mediagdo ao ser uma traducdo sobre influéncia direta do comunicador e, neste
momento, registre-se que “Todos nds somos mediadores, e os significados que criamos sdo,
eles proprios, ndmades.” (Silverstone, 2002, p.42). Portanto, infelizmente a parcialidade de um
comunicador ja ocorre na natureza reducional da mediagdo, passando para os efeitos diferentes
sobre todos os sentidos, pelo uso de diferentes meios midiaticos e, com igual importancia, pelo

aspecto ndmade dos significados.
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“Precisamos compreender esse processo de mediagdo, compreender como surgem os
significados, onde e com que consequéncias. Precisamos ser capazes de identificar os
momentos em que o processo parece falhar, em que € distorcido pela tecnologia ou
de proposito.” (Silverstone, 2002, p. 43)

Os aspectos culturais do consumo devem ser considerados quando se analisam agdes
mandatérias de entes governamentais que se impde ao consumidor. Por exemplo: se uma agao
que restringi a possibilidade de circulagao de uma pessoa ¢ implementada, a mesma também
afeta a viabilidade compra de um bem ou servico deste.

Por conseguinte, caso queira ser promovido uma reduc¢do na circulacdo das pessoas, o
consumo em um determinado setor da economia, especificamente de um grupo de produtos ou
servicos, deve se ter em mente que ¢ preciso influenciar o comportamento de compra pelo
consumidor. Ou seja, todos os fatores que corroborem com a circulagdo do consumidor
deveriam ser trabalhados pelos agentes que visam tal objetivo.

Entre os fatores que devem ser levados em consideracdo, temos a cultura na qual se
estabelecem as relagdes entre o individuo com cada bem de consumo.

Cada consumidor estd imerso em uma determinada cultura, de tal forma que para este
cada bem de consumo tem um significado e “o significado estd ininterruptamente fluindo das e
em dire¢do as suas diversas localiza¢des no mundo social, com a ajuda dos esforcos individuais
e coletivos e individuais de designers, produtores, publicitarios e consumidores.”
(MCCRACKEN, 2003, p.99). Neste sentido McCracken ainda refor¢ca que “Ha uma trajetoria
tradicional ao movimento desse significado. Usualmente, ela aparece de um mundo
culturalmente constituido e se transfere para o bem de consumo.” (MCCRACKEN, 2003, p .99)

Fica, consequentemente, estabelecida a relagdo que se espera ocorrer entre o bem de
consumo, com seu respectivo significado (que pode ser mutavel) e o consumidor individual,
sendo que nesta relacdo “ha trés localizacdes para o significado: o mundo culturalmente
constituido, o bem de consumo e o consumidor individual, bem como dois momentos de
transferéncia: mundo-para-bem e bem-para-individuo.” (MCCRACKEN, 2003, p.99)

O papel de mediador da midia se fez ainda mais presente durante a pandemia. Dois
fatores estimularam o aumento da busca, pelas pessoas, das midias tradicionais e digitais: a
gravidade dos efeitos da contaminagdo pelo Covid-19 e estimulo para que as pessoas ficassem
em casa isoladas do convivio social.

Nas duas primeiras semanas de fechamento de grande parte das atividades comerciais e
laborais, levou a agdes de comunicacdo que incentivavam ainda mais o isolamento. Promogdes

da Netflix, disponibilizacdo gratuita de canais a cabo de filmes e o incremento de tempo dos
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programas jornalisticos, levaram a comunicacdo da pandemia para dentro dos lares
praticamente 24 horas por dia.

Com o crescimento da audiéncia, as marcas viram-se impulsionadas a tentar se
posicionar frente a crise sanitaria global, buscando se aproximar das preocupagdes sociais € se
mostrar como agente participativo do esfor¢o que as pessoas estavam fazendo para ficarem

1soladas.

5.8. No Brasil

No inicio da pandemia as empresas utilizaram sua comunicac¢ao para se aproximar das
pessoas e reforcar a necessidade do isolamento social. As pecas publicitarias continham uma

narrativa voltada para a humanizagdo e para a vida.

Enel

A Enel, empresa de distribui¢do de energia elétrica, utilizou o video publicitario
“Estamos com vocé, mesmo a distancia.” Para reforcar as facilidades, oferecidas pela empresa,
para que seus clientes acessarem seus servigos online e, ainda, que seus colaboradores estariam
“na rua” para garantir o fornecimento de energia elétrica de “lugares essenciais como hospitais,

LA 2
supermercados e farmacias”.
A Figura 19 enfatiza a importancia da prestagao de servigos da Enel para a manutencao

dos cuidados hospitalares para pacientes acometidos pelo coronavirus.

Figura 19 — Campanha Energia da Unido da Enel Brasil

enel.com.br

e a muitos lugares essenciais como hospitais, supermercados e farmacias.
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Fonte: Canal Enel Brasil. Youtube, 2021, 14s?°

A Figura 20 destaca um frame com uma imagem que transmite a mensagem de distancia,
acompanhada da frase “Estamos com vocé, mesmo a distancia” com claro intenc¢ao de sinalizar
empatia. Contudo, anteriormente a este frame, ha um longo texto, apoiado por imagens,

buscando esclarecer aos clientes como manter o pagamento em dia, mesmo sem sair de casa.

Figura 20 — Campanha Energia da Unido da Enel Brasil

enel.com.br

- ESTAMOS COM VOCE,

F 5
“ir

MESMOA ST

Conte conosco, estamos com vocé, mesmo a distancia.

Fonte: Canal Enel Brasil. Youtube, 2021, 58s2°
Johnson’s
A Johnson’s quis se conectar com seu publico por meio da referéncia trazida pela cancao
infantil “O sapo nao lava o pé.” Para enfatizar a importancia das criancas lavarem as maos para

combater o virus. (Figuras 22 e 23)

Figura 21 — Campanha O sapo lavou a mao da Johnson’s

25 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=AhHeAUilzT4&t=10s> Acesso em: 7 out. 2021
26 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=AhHeAUilzT4&t=10s> Acesso em: 7 out. 2021



52

Fonte: Canal Johnsonsbaby. Youtube, 2021, 18s’

Figura 22 — Campanha O sapo lavou a mao da Johnson’s
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Fonte: Canal Johnsonsbaby. Youtube, 2021, 135
A linguagem de preocupac¢do no inicio da pandemia, utilizada para aproximar a marca
dos receios dos consumidores, passou a ser utilizada para o langamento de um produto voltado

para o combate do virus, como destacado na Figura 23.

Figura 23 — Campanha O sapinho esta de volta da Johnson’s

Fonte: Canal Johnsonsbaby. Youtube, 2021, 1s%°

A Figura 24 traz a mensagem “o sapinho ganhou superpoderes” para apresentar aos
consumidores uma férmula que combate o virus e ainda tem hidratante para as maos. Apesar
da linguagem ser voltada para atrair o publico infantil, os atributos do novo produto sdo

reforcados para os pais.

%7 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=cKsnU4UhWxk&t=15s > Acesso em: 7 out. 2021
28 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=cKsnU4UhWxk&t=15s > Acesso em: 7 out. 2021
2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0ES60xmYJu4 > Acesso em: 7 out. 2021
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Figura 24 — Campanha O sapinho esta de volta da Johnson’s

Fonte: Canal Johnsonsbaby. Youtube, 2021, 18s°

A marca Johnson’s utilizou-se do medo dos pais de que seus filhos se contaminassem
com o virus e a linguagem com icones atrativos para o publico infantil, para aumentar as vendas
da empresa, e para atrair os pais refor¢a a informagao sobre o poder de remover as impurezas,

mas sem especificar o coronavirus, como indica o frame do video na Figura 25.

Figura 25 — Campanha O sapinho esta de volta da Johnson’s

Remove 99% das impurezas.

Fonte: Canal Johnsonsbaby. Youtube, 2021, 10s3!

30 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0ES60xmYJu4> Acesso em: 7 out. 2021
3! Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0ES60xmYJu4> Acesso em: 7 out. 2021



54

Nike

A Nike optou por uma estratégia de comunicacdo apoiada na mensagem de que todos

deveriam ficar em casa e como forma de incentivo criou aa campanha “Play for the World”, na

qual esportistas aparecem treinando em suas casas.

Figura 26 — Campanha Play for the world da Nike

V3 W

Fonte: Canal Nike Brasil. Youtube, 2021, 1532

A comunicag¢do associa a marca com a preocupagdo com o bem coletivo, com a satude e

com o social, enfatizando que cada um pode jogar pelo mundo, colaborando ao ficar em casa.

Figura 27 — Campanha Play for the world da Nike

Essa é nossa chance

de jogar pelo bem do mundo.

Fonte: Canal Nike Brasil. Youtube, 2021, 58s3

32 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=qXHSJbQpGiM&t=60s > Acesso em: 7 out. 2021
33 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=qXHSJbQpGiM&t=60s > Acesso em: 7 out. 2021
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A associa¢do das mensagens do bem coletivo com o isolamento social sdo integradas a
mensagem de continuidade da pratica esportiva pelos consumidores, ou seja, mantem o
estimulo ao consumo dos produtos da Nike.

E importante a consciéncia social de que cada um tem a “chance” de fazer sua parte para
o bem do mundo e melhor ainda se cada um continuar se exercitando em sua casa, mantendo o

corpo em movimento e a necessidade de consumir os produtos da Nike.

Lacta

A marca Lacta teve sua principal data de vendas, a Pascoa, muito afetada quando os
governos determinaram as medidas de fechamento de estabelecimentos comerciais e de
isolamento social. Diante dessa realidade, a empresa optou por uma comunicacdo de
identificacdo e apoio das medidas de restri¢do a circulagdo e de aglomeragdo, associando a
marca como tendo um papel importante para unir familiares, em especial avds e netos,
notoriamente dos grupos que geram grande apelo emocional. A mensagem da marca ¢ que ao

consumir seu produto, as pessoas estariam se aproximando.

Figura 28 — Campanha Péascoa Lacta — Avo e neto

Meu neto.

Fonte: Canal Lacta Oficial. Youtube, 2021, 1s3*

Figura 29 — Campanha Péascoa Lacta — Avo e neto

34 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=4J3JqFnYpSw&t=3s> Acesso em: 7 out. 2021
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Fonte: Canal Lacta Oficial. Youtube, 2021, 5s3°

A sequéncia de frames demonstra a utilizagdo justamente do grupo de maior risco, dos
idosos, com o grupo que gera maior empatia, as bebes, sendo que a relagdo de proximidade
entre avos e netos € sempre explorada pela midia. Desta forma, o produto passa a ser o meio

para que se possa estabelecer esse contato afetivo, ja que para a “Lacta. Cada pedacinho

aproxima.”
Figura 30 — Campanha Pascoa Lacta — Avd e neto
Cada pedacinho aproxima.
Mesmo estando cada
um na sua toca.
Fonte: Canal Lacta Oficial. Youtube, 2021, 41s%¢
McDonald’s

O McDonald’s levou a narrativa do isolamento social diretamente para sua marca,
deixando claro o objetivo de se conectar com seu publico ao sinalizar o incentivo as decisdes
de restrigdes impostas para que as pessoas se aglomerassem. Cada um dos dois famosos arcos
dourados distanciados um do outro, buscam a representacao de duas pessoas distanciadas, mas

ainda conectadas entre si.

Figura 31 — Postagem nas redes sociais do McDonald’s

35 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=4J3JqFnYpSw&t=3s> Acesso em: 7 out. 2021
36 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=4J3JqFnYpSw&t=3s> Acesso em: 7 out. 2021
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Fonte: Site Meio & Mensagem®’

Oticas Diniz

Também no sentido de conectar-se com seu publico, as Oticas Diniz, por meio de sua
campanha “Pra te ver de volta” (Figura 32), buscou levar os consumidores de volta as lojas.
Apesar de ser amplamente divulgada a compra pela internet, o cliente que precisa de 6culos

com grau demanda uma aten¢dao maior quanto a checagem dos pedidos médicos.

Figura 32 — Campanha Pra te ver de volta da Oticas Diniz

Fonte: Canal Oticas Diniz. Youtube, 2021, 26s3*

Apesar da necessidade parcial dos clientes de comparecerem a lojas, a Oticas Diniz
reforcou a comunicagdo do apoio as medidas de distanciamento social e de prote¢ao sanitaria
que praticam nas suas unidades (Figura 33). Além disso, humanizam a marca ao utilizar a figura
de seus funciondrios praticando as medidas sanitarias recomendadas dentro de suas unidades.

Figura 33 — Campanha Pra te ver de volta da Oticas Diniz

37 Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/04/16/10-tendencias-
criativas-intensificadas-pela-pandemia.html> Acesso em: 7 out. 2021
38 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=TsXqvgH4TkM&t=30s> Acesso em: 7 out. 2021
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EiDiniz

Fonte: Canal Oticas Diniz. Youtube, 2021, 18s%

A aderéncia com as praticas recomendadas pelas autoridades sanitdrias buscar
incentivar as pessoas a visitarem suas lojas para continuarem a adquirirem seus produtos.
(Figura 34)

Importante destacar que as Oticas Diniz tiveram, em sua maioria, autorizacdo das
autoridades governamentais para permanecerem abertas durante a pandemia, devido a serem
classificadas como atividade essencial. Desta forma, o foco da comunicagdo da marca foi de

enfatizar que suas lojas seriam seguras para serem visitadas.

Figura 34 — Campanha Pra te ver de volta da Oticas Diniz

ARMAGAO + LENTES
A PARTIR DE

Fonte: Canal Oticas Diniz. Youtube, 2021, 11s*

3 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=TsXqvgH4TkM&t=30s> Acesso em: 7 out. 2021
40 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=TsXqvgH4TkM&t=30s> Acesso em: 7 out. 2021
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5.9. Grandes redes, a empatia dura pouco

Burger King

A rede Burger King rapidamente adaptou sua comunica¢@o para o contexto sanitario
vivido na pandemia. A comunicacdo foi voltada para demostrar empatia com seus clientes,
reconhecendo a dificuldade de ficar em casa, mas enfatizando e incentivando a necessidade das

pessoas praticarem em isolamento social.

Figura 35 — Campanha Ficar em casa ¢ fogo do Burger King
%
Y -
g7) FCAR
| 5 EM CA 5

Fonte: Canal Burger King BR. Youtube, 2021, 1s*!

A escolha do icone do fogo esta totalmente ligada a mensagem de que seus produtos sdo
grelhados, narrativa usada desde o relancamento da marca no Brasil como forma de se
diferenciar de seu maior concorrente.

A empresa foi mais além, criou, por meio da geolocalizagdo do celular, um programa
de recompensas em fun¢do de quanto os clientes ficarem em casa. Para participar o consumidor

deveria baixar o aplicativo do Burger King e cadastrar-se.

Figura 36 — Campanha Ficar em casa ¢ fogo do Burger King

@ BAIXE 0 APP DO BURGER KING
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Fonte: Canal Burger King BR. Youtube, 2021, 14s*

4! Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=4JM1TR-m6kc&t=1s Acesso em: 7 de out. 2021
42 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=4JM1TR-m6kc&t=1s Acesso em: 7 de out. 2021
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Importante mencionar que esta agdo geraria um incremento no banco de dados de seus
clientes, além de permitir futuramente incentivar ainda mais outras promog¢des e seus produtos
de forma geral. Desta forma, a mensagem de empatia também proporcionaria para a empresa
um banco de dados com o comportamento cotidiano do seu consumidor. Neste caso, o

consumidor ficar em casa seria uma grande fonte de compras e de informagdes.

Figura 37 — Campanha Ficar em casa ¢ fogo do Burger King

SOSSEGA 0 FOGO
FICA EM CASA

Fonte: Canal Burger King BR. Youtube, 2021, 165
O video exaustivamente refor¢a a mensagem da associacdo entre a dificuldade das

pessoas de ficarem isoladas com a narrativa de que o Burger King usa o fogo para grelhar o
hamburguer, diferentemente da concorréncia.

Figura 38 — Campanha Ficar em casa ¢ fogo do Burger King

- #FicarEmCasatFogo

Fonte: Canal Burger King BR. Youtube, 2021, 18s*

Subway

A rede de franquias Subway, com forte presenga em todas as regides e uma das marcas
de fast food mais conhecidas no pais, utilizou seu site para sinalizar solidariedade e para

divulgar as novas formas de atendimento e as novidades de cardapio simultaneamente.

43 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=4JM1TR-m6kc&t=1s Acesso em: 7 de out. 2021
4 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=4JM1TR-m6kc&t=1s Acesso em: 7 de out. 2021
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Figura 39 — Divulgagdo das op¢des de sanduiche da Subway
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Fonte: Site Subway*

A Subway optou por reforcar a empatia com seus consumidores por meio da mensagem

w S . , : .
vamos montar novas possibilidades juntos.” Nesta mensagem a marca comunica sua principal
proposta comercial, que consiste em cada cliente montar seu sanduiche, com a perspectiva

oferecida de que a marca estd junto ao cliente nesse periodo dificil do isolamento social.

Figura 40 — Divulgacdo das opgdes de sanduiche da Subway
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Fonte: Site Subway*®

As pecas publicitarias também exploram a divulgacao do delivery como solucdo para o
cliente continuem consumindo os produtos da marca. Com as lojas fechadas e, depois, operando
por varios meses com restri¢des, a Subway também se engajou em disseminar a cultura do

delivery como a melhor solugdo para o isolamento social.

4 Disponivel em: <https://www.subway.com/pt-BR > Acesso em: 7 out. 2021
46 Disponivel em: <https://www.subway.com/pt-BR > Acesso em: 7 out. 2021
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Figura 41 — Divulgacao do delivery da Subway
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Fonte: Site Subway*’
Apesar da divulgacdo das adaptagdes e do incentivo para as pessoas ficarem em casa,
nota-se que a maior parte do espago de comunicagdo do site da Subway estava direcionado para

divulgar seus produtos e para estimular a consumo deles.

Figura 42 — Divulgagdo das op¢des de sanduiche da Subway

oy -
ABOR O IGEW.

Fonte: Site Subway*®

47 Disponivel em: <https://www.subway.com/pt-BR > Acesso em: 7 out. 2021
8 Disponivel em: <https://www.subway.com/pt-BR > Acesso em: 7 out. 2021
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5.10. Pequenos restaurantes e cafeterias tentam sobreviver ao virus do descaso do poder
publico

A realidade do pequenos restaurantes e cafeterias ¢ bem diferente das grandes marcas
do segmento da alimentacdo de rua em véarios aspectos. Especificamente com relagdo a
comunicagdo publicitaria as grandes marcas possuem verba publicitdria que lhes permite
acessar tanto as midias tradicionais quanto as midias digitais e de forma integrada. Além disso,
as grandes marcas podem ser assessoradas por agéncias publicitirias que trazem mais
informagdes para tomar as decisdes sobre as estratégias de comunica¢do e publicitarias e,
principalmente, podem agir e reagir mais prontamente ao contexto social e ao comportamento
dos consumidores.

As micro e pequenas empresas do setor de alimentagao de rua foram muito impactadas
pelas determinagdes relacionadas ao isolamento social. A grande maioria ndo tinha estrutura
financeira para arcar com as despesas fixas frente ao fechamento compulsorio que as impediu
de atender ao publico.

Rapidamente tiveram eu tentar oferecer e, para isso, divulgar o atendimento por entregas
ao domicilio. Contudo, as grandes plataformas com taxas de comissionamento na ordem 28%
sobre o valor da venda acabaram por levar os negocios a trabalharem com prejuizo em cada
venda, ou seja, aumentando ainda mais as perdas financeiras. Perdas muitas vezes nao

percebidas devido a falta de profissionaliza¢ao dessas empresas.

Figura 43 — Compre no seu bairro

= UOL Economia @ R

Compre no
seu hairro

A escolha pelo mercadinho da esquina ou pelo
restaurante ao lado da sua casa pode colaborar
para o crescimento de uma empresa e de um
bairro. Além de uma opgdo pratica, comprar dos
pequenos negdcios contribui para estimular a

economia local e gerar empregos

Fonte: Site UOL*

4 Disponivel em: <https://economia.uol.com.br/conteudopublicitario/compredopequenonegocio> Acesso em: 8
out. 2021
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A solucdo buscada, para pelo menos minimizar o grande impacto da proibicdo do
atendimento ao publico, foi juntar esfor¢os para divulgar e incentivar que os consumidores
preferissem comprar dos comerciantes do bairro. Essa comunicacdo foi encampada pelo Sebrae,

pelas associagdes de bairro e divulgada em algumas midias tradicionais e digitais.

Figura 44 — Compre do comerciante do seu bairro
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Durante a crise do Covid-19 é importante continuar apoiando o
comércio local tanto para sua sobrevivéncia quanto para o
desenvolvimento socioeconémico do pais

Fonte: Site Sebrae>®

Baseada em uma abordagem mais emocional e buscando que as pessoas respondessem
por empatia com a situagdo onerosa de comerciantes que estariam mais proximas delas, haja
visto que as pessoas estavam trabalhando em home office e as criangas estudando a distancia
por meio plataformas de comunicagdo adotadas pelas escolas, os consumidores estariam muito

mais tempo dentro do bairro em que residiam.

Figura 45 — Compre do pequeno
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Fonte: Site Sebrae’!

30 Disponivel em: < https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/comprar-do-pequeno-negocio-e-um-
grande-negocio-para-todos,383af1b0a59f0710VgnVCM1000004c00210aRCRD> Acesso em: 8§ out. 2021
5! Disponivel em: <https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/comprar-do-pequeno-negocio-e-um-
grande-negocio-para-todos,383af1b0a59f0710VgnVCM1000004c00210aRCRD> Acesso em: 8 out. 2021
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Houve um esfor¢o de comunicagdo para fortalecer e espalhar a campanha da
importancia de salvar os pequenos negocios, tanto por serem muito mais frageis quanto pelo
fato deles representarem um em cada trés reais girados na economia e por representarem cerca
da metade dos empregos formais do Brasil. Em destaque, pode-se verificar que 52% dos
empregos formais sdo criados pelas pequenas empresas, mais de 95% dos negocios
estabelecidos no pais s3o micro e pequenas empresas €, reforcando a sua importancia, 27% de
todo o Produto Interno Bruto estio concentrados nos pequenos negdcios. >

A Figura 46 mostra a comunicagao disponibilizada na midia para atrair os consumidores
aos comércios dos bairros locais. Nota-se uma proposta informativa e nao persuasiva para atrair

os moradores dos bairros.

Figura 46 — Razdes para compra no bairro
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Fonte: Site UOL*

52 Disponivel em: https://economia.uol.com.br/conteudopublicitario/compredopequenonegocio Acesso em: 8
out. 2021
53 Disponivel em: https://economia.uol.com.br/conteudopublicitario/compredopequenonegocio Acesso em: 8
out. 2021
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5.11. Os conceitos da comunicacio ajudam a analisar um consumidor excluido
Ha se ter a consciéncia de que o consumidor atual apresenta novas caracteristicas:
“Podemos afirmar que o consumidor contemporaneo ¢ um sujeito em transi¢ao, que
enfrenta grandes alteracdes na formagdo da sua identidade, provocadas por um
ambiente de extrema fragmentag@o. Sdo alteragdes em certezas e conceitos culturais
anteriormente sedimentados (de raca, sexualidade, género, classe social, etc.) e que

nos auxiliam no processo de identificagdo e proje¢do de nossa identidade cultural.”
(SATO, 2011, p.437)

Esta interacdo ja foi verifica hd muito tempo, como Isleide Fontenelle comenta: “ciéncia
e tecnologia estavam a servico dessa logica de produg¢do de mercadorias em que cultura e

economia ja estavam profundamente imbricadas” (FONTENELLE, p.8)

“A Economia Comportamental, campo que recebeu grandes contribui¢cdes de
Kahneman e Tversky e que rendeu um prémio Nobel ao primeiro, ¢ uma abordagem
que se tem ocupado em caracterizar e analisar variados aspectos do comportamento
decisorio  humano, descrevendo-o como ndo plenamente racional.”
(CAPPELLOZZA, 2011, p.1079)

Neste sentido que a pesquisa deverd trazer como base os estudos sobre o sujeito
consumidor e como se estabelecem as relagdes entre marcas e consumidores (PEREZ e
TRINDADE, 2019), visto que o consumidor ao se relacionar com as marcas estad também
inserido em um contexto de mudangas econdmicas e normativas.

Fica evidente que a resposta, por parte de uma pessoa, a um estimulo criado no campo
da publicidade ndo encontra uma pessoa inerte, pois esta estara sofrendo influéncias de sua
percep¢dao de ambiente econdmico. Assim, para estudar como a midiatizagdo das marcas
influencia o comportamento deste individuo, € necessario analisar o papel da comunicagio no
processo de mediagdo principalmente colocando em tela aspectos econdmicos.

Nao podemos retirar da andlise do contexto atual, que o individuo esta inserido em
emaranhado de normativos com os quais o Estado busca determinar, ou no minimo influenciar,
as suas condutas.

A sociedade moderna tem como ponto comum e cotidiano a regéncia e o controle das
condutas dos seus entes sociais, sendo que uma das formas ¢ a elaboragdo e implantagdo de um
conjunto de normas que sdo voltadas a determinar, permitindo ou proibindo, condutas destes
entes, nas relagdes sociais € econdmicas.

A comunicacdo de novas normas ¢ cada vez mais divulgada a sociedade pela midia e

debatida por aquela. Neste momento temos o papel das midias digitais que comunicam e
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proliferam as novas normas antes mesmo de entrarem em vigor. Nesse processo os projetos das

novas normas ganham vida prépria, sendo que cada individuo ganha voz prépria. Um conjunto

de vozes isoladas.

“E importante destacar que uma atividade de compra, consumo e descarte pode ter
caracteristicas mentais, fisicas e sociais. Enquanto a pessoa decide por um produto
(atividade mental), pode estar se deslocando dentro de determinada loja em busca de
outros produtos (atividade fisica) e interagindo com vendedores (atividade social).
Quando faz a escolha e efetua o pagamento, provavelmente estara interagindo com o
caixa.” (LAURENTIS, 2009, p.12)

A forma como o Estado busca influenciar e conduzir as condutas foi amplamente

estudada por Foucault, com cita Revel:

“Modalidade de aplicagdo do poder que aparece entre o final do século XVIII e o
inicio do século XIX. O ‘regime disciplinar’ caracteriza-se por um certo numero de
técnicas de coer¢do que exercem um esquadrinhamento sistematico do tempo, do
espago ¢ do movimento dos individuos e que atingem particularmente as atitudes, os
gestos, os corpos.” (REVEL, p.35)

Nota-se que o Estado busca por meio de seus recursos de coer¢ao determinar onde quer

que o individuo esteja posicionado na sociedade.

Para tanto, sdo criados dispositivos que sdo normativos com for¢a nos diversos campos

de acdo e de comportamento dos individuos, o que deixa notoria a forca em determinar

condutas, portanto, influenciando o comportamento.

“Centenas de pesquisas cientificas tem demonstrado que, ao tomarmos decisoes,
ficamos sujeitos a ilusdes cognitivas. Outras tantas nos mostram que nossa
racionalidade ¢ limitada e que ndo somos s6 razao, mas também emog¢o. Assim, este
parece ser o momento apropriado para pensarmos o direito ndo mais como um mero
conjunto de regras e principios, mas a partir de uma abordagem ampla e
interdisciplinar, que considere o que outras areas do conhecimento como a
neurociéncia e a psicologia ja sabem.” (LUNA, 2018, p. 24)

5.12. O comportamento erratico de um consumidor isolado

O consumidor no inicio da pandemia foi fortemente impactado por duas mensagens

comunicadas pelas autoridades de satde: o isolamento social ¢ necessario para preparar

estruturas de atendimento de saude tanto com relacdo as equipes quanto com relagdo aos

equipamentos e que as restricdes maiores durariam entre quinze dias e um mes.

Diante dessas informagdes as escolas fecharam e os alunos passaram a assistir as aulas

transmitidas por computador. Os escritorios, proibidos de funcionar caso sua atividade nao

fosse classificada como essencial, mandaram seus colaboradores para trabalhar em home office.
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Assim com as atividades sendo desempenhas de casa, a comida sendo entregue em casa
e a comunicac¢do refor¢cando que o isolamento social era pensar no préximo, a elite acabou
mudando seu perfil de consumo e, rapidamente, adaptou-se a uma realidade muito passaram a
chamar de quarentena gourmet.

O correto passou a ser o consumo a distdncia. O consumo de produtos, de servigos e de
conexdo passou a ser pelo digital. E, assim, as grandes empresas que poderiam se aproveitar
desta grande mudanca de consumo, o fizeram.

O consumo por meio digital também passou a ser comunicado como algo cada vez mais
facil, pois era a forma mais acessivel para se ter qualquer produto, haja visto que quase todos
os estabelecimentos estavam fechados.

O consumo digital também passou a ser abordado como o mais seguro, tanto que ao se
comparar o risco de sair do isolamento e se contaminar com o virus, o risco de comprar online
passou a ser menor.

No inicio da pandemia, o consumo esteve em alta e nenhum setor da economia reclamou
do #Fiqueemcasa.

A quarentena de quinze dias a um més acabou sendo prolongada. Os efeitos na vida
social e econdmica passou a ser afetada e setores sociais e econdmicos passaram a questionar
o prolongamento do isolamento social, ainda que o mesmo tenha sido flexibilizado por algumas
autoridades governamentais.

Nao demorou muito para que as marcas passassem a abandonar o apoio total as politicas
de restricdes e de isolamento social e comecassem a voltar ao padrao usual de comunicagdo
voltada para incentivar o consumo.

O consumo foi fomentado ainda mais com a inje¢do de mais de R$ 500 bilhdes na
economia. Com tantos recursos colocados na mao de diferentes setores e entes da federagao, a
comunicagdo deixou de lado a pandemia e focou em reforcar a mensagem de compensar o
isolamento social com a satisfacdo de consumir. Reformas na casa, melhorar a estrutura do
home office, fazer cursos online, melhorar a decoracdo, mudar de apartamento, aprender novas
receitas, tudo que poderia ser consumido em casa foi incentivado. Mais uma vez a fuga do
individuo foi o consumo.

Esse fenomeno foi global, tanto que os pregos de praticamente todas as commodities
alcangaram os maiores patamares da historia. A narrativa do #Fiqueemcasa foi aplicada de
forma generalizada pelas empresas como forma aparente de sinalizar solidariedade com a
situacdo vivida pelas pessoas, mas, a0 mesmo tempo, concidentemente estimulou um grande

aumento do consumo em diversas areas da economia.
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6. A NARRATIVA “FIQUE EM CASA” (PARA COMPRAR MUITO ONLINE)

Grande parte das marcas incorporou massiva e rapidamente a narrativa do
#Fiqueemcasa. Com o intuito aparente de demostrar empatia com a crescente curva de
contaminados e mortes, todos os meios e as midias adaptaram suas comunicagdes para usar o

chamamento da sociedade ao isolamento social.

6.1. Motivacoes

A principal narrativa que perdurou por mais tempo desde o inicio da pandemia foi a
“Fique em casa”. Esta mensagem acabou por representar todos os objetivos que setores da
sociedade queriam alcancar.

Ficar em casa passou a simbolizar a preocupacdo com os mais velhos, com os mais
jovens, com as maes gravidas, com os amigos e amigas com comorbidades. Ou seja, toda e
qualquer pessoa teria proxima a si alguma pessoa que poderia apresentar grave evoluciao da
doenga caso se contaminasse com o virus.

Essa narrativa foi abragada por toda a comunicagdo publicitaria e com tamanha forga
que parte da sociedade chegou a criar grupos de WhatsApp para divulgar as marcas que ndo
estavam aderindo ao “#Fiqueemcasa”. Assim, as agéncias puxaram para as marcas essa
narrativa por entender que a sinalizacdo de empatia traria beneficios a marca. “Portanto, para
nods, a publicidade ¢ o viveiro simbdlico no qual as empresas anunciantes, através do trabalho
das agéncias de propaganda, cultivam narrativas possiveis e favoraveis (ao produto/servigo ou
marca).” (CARRASCOZA, 2020)

A publicidade novamente usou de histérias de pessoas comuns, de avos e netos, de
profissionais da satde, de familiares que ndo podiam mais se encontrar e de carinhos separados
por vidros. As pessoas nos filmes publicitarios praticavam alegremente esportes dentro de casa,
colocavam a conversa em dia pelo computador, mudavam a decoragdo de seu novo lar. Sim,
novo, afinal muitos que ficavam poucas horas por dia em casa, passaram a permanecer vinte
quatro horas em casa, sem colocar um pé para fora da porta. Um mundo ficcional onde fazia
parte da rotina usar luvas cirurgicas e lavar todas as compras que chegavam por delivery. “Como
a ficgdo literaria, que constréi mundos inusitados e admiraveis, a publicidade define, por meio
de suas histdrias, em especial nos comerciais (veiculados na televisdo, no cinema e, hoje, na

internet), os contornos do universo ficcional de uma marca.” (CARRASCOZA, 2020)
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Assim a narrativa do #Fiqueemcasa conseguiu alcangar o coracdo, a alma e bolso das
pessoas. Afinal ficar em casa representava a maior demonstracao de humanidade, de afeto e de
amor ao proximo. As marcas incentivaram essa narrativa e dela extrairam o maximo de
consumo possivel. “Ou seja: uma vez que a narrativa atingiu o auge, ¢ a empatia junto ao
publico esta assegurada, sobrevém o detalhe insignificante — a cena do consumo.” Eis que esse
detalhe que ndo passou despercebido, com toda a familia em unico lugar, passando a maior
parte do tempo em frente as telas dos computadores, dos televisores e, principalmente, dos
celulares, a comunicacdo publicitaria nunca teve seu publico consumidor tdao acessivel. A cena
do consumo “¢ um simples detalhe. Um simples detalhe que, como vimos, obedecendo a
estética da sugestdo, faz toda a diferenga.” (CARRASCOZA, 2020)

Com toda a ateng@o dos consumidores, a contadores de historia puderam contar aquelas
mais reais, para aproximar ainda mais as marcas de seu publico, afinal a realidade nunca esteve
tdo proxima de todas as pessoas do mundo inteiro. Assim, ndo apenas os meios digitais e
conexao por quase o dia inteiro facilitou aos anunciantes estabelecer uma comunicagdo que
levasse os consumidores a absorverem a mensagem de identidade entre os seus valores e os
valores das marcas. “Ampliando o quadrado semiotico proposto por Floch, sobre os valores do
consumo, Andrea Semprimi (1993) constrdéi um mapa geral que nos possibilita perceber os
esfor¢cos discursos que as marcas anunciantes fazem para se aproximar dos consumidores”
(CARRASCOZA, 2020)

A persuasdao dos consumidores pode utilizar-se das conexdes emocionais e de
necessidades absorvidas como reais. Afinal, se um pessoas vai ficar em casa por meses, ela tem
o direito de renovar todo seu mobilidrio, toda sua decoracdo. Nada mais justa, nada mais
merecido, nada mais necessario do que consumir para sentir-se mais feliz e para produzir com
mais satisfacdo e alegria.

Desta forma, a narrativa principal do #Fiqueemcasa foi a base de narrativas que
justificadamente se apoiavam nela, todas relacionadas a compensagdes, necessidades e

melhorias de qualidade de vida.

“Sdo niveis do processo de persuasdo que se vdo organizando em programas
narrativos auxiliares (ou de uso), subordinados ao programa narrativo principal, que
visam a conquista do objeto de valor do anunciante. O anunciante que quer vender
seu produto precisa do publicitario para fazer seu produto conhecido e estimular a
vontade do consumidor em consumi-lo. A mensagem publicitaria, embora ficticia, é
uma outra estrutura narrativa, na qual seus actantes possuem um objeto de valor que
pode ou ndo ser o produto ou servigo anunciado — como ja se colocou —, podendo ser
algo atribuido as caracteristicas que estdo alémdo produto.” (TRINDADE, 2001, p.7)

A mensagem de que o isolamento social era mais que necessario, mas uma

demonstragdo contemporanea de humanidade e de empatia para com o préximo foi rapidamente
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detectada pelas grandes marcas. O objetivo de vender do anunciante passava estar mais proximo
desta conexao afetiva. Esta conexdo seria mais acentuada pela incerta de quanto tempo duraria
a necessidade de estar a maior parte do dia em casa.

Com toda a familia dentro do mesmo ambiente, uma novidade para muitas familias, as
relacdes pessoais passaram ser ainda mais constantes e as emogdes cada vez tornaram um fator
de fragilidade das pessoas. Assim, o consumo como fuga da realidade passou a facilitar a

identificacdo do consumidor com o produto a ser consumido.

“Constata-se, nesta concepgdo da estrutura, que o polo da emissdo tem por objetivo
instaurar um querer no polo da recepcdo, querer no sentido de adquirir o bem
anunciado, dando a mensagem publicitaria o carater de destinador de competéncia do
target, para persuadir o alvo em uma vontade de ter e/ou ser algo, que esta associado
ao bem anunciado.” (TRINDADE, 2001, p.7)

Autoridades, pessoas publicas e influenciadores também reforcaram a narrativa do
#Fiqueem casa, pois nela a pessoa poderia satisfazer todas as suas necessidades e cumprir com
todas as suas obrigacdes. Um novo pacto social foi e estd fomentado, o “novo normal” esta
sendo vendido desde o inicio da pandemia. As escolas passariam a dar aulas de forma hibrida,
parte presencial e parte com ensino a distancia. A telemedicina passaria ser uma adotada
permanentemente, audiéncias judiciais passariam a ser a distancia, os trabalhadores poderiam
trabalhar trés dias por semana em home office.

Para isto ocorrer, um novo cotidiano tem quer ser vendido pelas marcas, uma nova
realidade tem quer colocada para um novo consumidor. Um consumidor cada vez mais
conectado, com compras online sendo entregues no mesmo dia. Um consumidor que nunca teve
acesso ilimitado a qualquer produto de qualquer local do mundo. A cultura do consumo agora
passa a ser parte da nova realidade hibrida das pessoas. Uma nova estrutura de valores precisaria

ser comunicada a sociedade.

“Mas essa estrutura, na sua semantica profunda, apresenta os sistemas de valores de
uma sociedade de consumo, utilizando para essa finalidade construgdes que
representam o cotidiano, com os valores culturais do publico que recebera a
mensagem, os quais (esses valores culturais, habitos) se estabelecem e sdo
incorporados e apreendidos por uma praxis social que necessariamente ndo representa
a realidade, mas sim o ideal que o publico tem desta. E a relagio de verossimilhanga
com a realidade.” (TRINDADE, 2001, p.7)

Para corroborar com a narrativa do “Fique em casa” era necessdrio que os entes
governamentais € as marcas, que se engajaram para incentivar o consumo, apresentassem os

beneficios deste “novo normal”, esta mais uma expressao utilizada para normalizar o novo
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paradigma social. Para tanto uma nova realidade verossimil precisava ser difundida. E neste

sentido que as narrativas foram veiculadas.
6.2. Casos

O Governo Federal no inicio da pandemia promoveu uma comunica¢do de unido para o
combate contra o coronavirus. Contudo, ndo refor¢ava nem a necessidade do isolamento social,

tampouco ndo destacava a gravidade da pandemia.

Figura 47 — Juntos somos mais fortes

#CORONAVIRUSBRASIL

Juntos somos mais fortes: campanha publicitaria & lancada para
conscientizagcao sobre coronavirus

A agao tem apoio de marcas, instituicoes, veiculos de comunicagao e celebridades

Publicado em 13/03/2020 21h21 ~ Atualizado em 16/03/2020 16h06 Compartilhe: f

CORONAVIRUS

(COVID-18)

JUNTOS SOMOS
MAIS FORTES.

Fonte: Site gov.br’*

A comunicacdo da Universidade Federal de Minas Gerias utilizou uma linguagem direta
e call to action, a mensagem oficial promoveu o incentivo para que as pessoas ficassem em
casa “durante o periodo mais critico da infec¢do”.

Por outro lado, nota-se que hd uma mensagem ambigua, pois a mensagem “‘se vocé nao
precisa trabalhar, fique dentro de casa.” Esta dubiedade funciona como um mitigador da

mensagem principal “Previna-se” e “Proteja-se”.

54 Disponivel em: <https://www.gov.br/pt-br/noticias/saude-e-vigilancia-sanitaria/2020/03/juntos-somos-mais-
fortes-campanha-publicitaria-e-lancada-para-conscientizacao-sobre-coronavirus> .Acesso em: 8 out. 2021
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Figura 48 — Previna-se — Fique em casa

BRASIL @ JS (COVID-19) Participe  Acessodinformagio  Legislagio  Canais
o] revina-se PROTEJA-SE [10 NOVO
CORONAVIRUS

(COVID-19)

Fique em casa

O ideal é permanecer em casa durante o periodo mais critico da infecgdo. Por isso, se
vocé ndo precisa sair para trabalhar, fique dentro de casa.

E fundamental relembrar que durante a quarentena ninguém deve sair a rua sem
razdo essencial.

Fonte: Site UFMG?>

O Governo do Estado do Parand, também utilizou uma mensagem institucional
ambigua. Reforca a importancia das pessoas ficarem, mas deixava sob a avaliagcdo subjetiva de

cada um definir o que seria essencial, como motivo para romper o isolamento.

Figura 49 — Fique em casa — saia apenas quando for essencial

n  CORONAVIRUS PIA a

INICIO  GOVERNO - CORONAVIRUS o COVID - DUVIDAS SOUDARIEDADE - TRANSPMRENCIA - VACNAGAD - APP.

Servigos paravocsl  covos-

| Fique em casa

SAIA APENAS QUANDO
FOR ESSENCIAL.

PRGOV.BR

Fonte: Site Governo do Paran:

éS(’

55 Disponivel em: https://www.medicina.ufmg.br/coronavirus/como-evitar/fique-em-
casa/#:~:text=0%20ideal%20%C3%A9%20permanecer%20em,%C3%A0%20rua%20sem%20raz%C3%A30%
20essencial .Acesso em: 8 out. 2021

56 Disponivel em: http://www.coronavirus.pr.gov.br/Campanha/Pagina/Duvidas-Coronavirus-Fique-em-casa .
Acesso em: 8 out. 2021
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Na comunicagdo do Governo do Ceard, que criou um portal especifico para informar
varios procedimentos e cuidados relacionados a Covid-19°7, relaciona diretamente o isolamento

social com a seguranca sanitdria da populagao.

Figura 50 —Para a seguranca de todos

CORONA B8t CIDADAO v PROFISSIONAL DE SAUDE v SERVIGOS

Para a segurancga de todos, fique em casa!

ANCA DE TODOS, FIQUE El

PARA SEGURANCA

DE T>D0S,
FIQUE EM CASA.

Assistirno (£ Youlube

Fonte: Canal Esp Ceara. Youtube, 2021, 258

Usa o argumento de autoridade também utilizado na comunicag¢ao, utilizando-se de um
médico infectologista para apresentar e orientar as pessoas, reforgando a mensagem principal

de que sem o isolamento social ninguém estard seguro.

Figura 51 — Governo do Cearé - Especialista

Dr. Anastacio Queiroz
Infectologista

Fonte: Canal Esp Ceara. Youtube, 2021, 8s%°

A Mapfre ¢ uma empresa multinacional de seguros, com grande participagcdo na oferta

de seguros de vida. Por meio da sua Fundagdo Mapfre, optou por apresentar uma comunicagao

57 Disponivel em: https://coronavirus.ceara.gov.br/project/para-a-seguranca-de-todos-fique-em-casa-2/ Acesso
em: 11 out. 2021.

58 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ReXq2h2In20&t=4s Acesso em: 11 out. 2021.

%9 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ReXq2h2In20&t=4s Acesso em: 11 out. 2021.
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mais abrangente, voltada para promover o bem-estar e o aumento com os cuidados gerais para
com a saude.

Ao apresentar o “Fique em casa. Trabalhamos para que sua satde e seu humor nao
sofram” a empresa quer sinalizar empatia com as dificuldades do isolamento social, a0 mesmo

tempo que justifica ser servigcos e melhora a qualidade de suas carteiras de vidas seguradas.

Figura 52 — Mapfre — Fique em casa

T — @ Fique em casa
Trabalhamos para que sua satde e seu humor ndo sofram

| i

Chegou a hora de demonstrar unido, forga e solidariedade. Como sociedade, podemos enfrentar a ameaga do coronavirus se
fizermos Isso juntos, todos contribuindo na mesma diregdo.

Sabemos que o cumprimento do distanciamento social tem um custo pessoal e famikar. Por esse motivo, nesses momentos em que &
mportante ficar em casa, queremos te acompanhar e oferecer ajuda para que sua saide e seu estado de espirito ndo sofram.
Levamos conteGdo para sua casa que o ajudar a cuidar de vocé e a entreté-lo. Deixe-nos entrar.

~ I' CUIDE DAS SUAS COSTAS

- As costas s30 uma parte essencial do nosso corpo que, além de
S"\ / permite que nos movamos. No entanto, nem sempre cuidamos d
Y \ . Apresentamos algumas dicas para vocé.
W P
. Qs 460
Fonte: Site Governo do Parana

6.3. Sinalizando beneficios de adotar o #Fiqueemcasa

A comunicagdo das empresas e dos entes governamentais valeu-se, em grande parte, de
manter o foco somente nos beneficios das pessoas adotarem o isolamento social. Desta forma,
foram divulgadas paginas em sites, ebooks, materiais informativos e entrevistas com
especialistas que traziam exaustivamente diferentes atividades fisicas e ludicas para serem
realizadas dentro de casa.

Nesse sentido disseminou-se a ideia de que ficar em casa por um longo periodo era a
oportunidade nunca tida de cuidar de sua satde, de ler um livro, de aprender um novo idioma,
de fazer cursos online e toda e qualquer atividade que a desgastante rotina diaria antes da

pandemia ndo permitia.

60 Disponivel em: https://www.fundacionmapfre.com.br/fundacion/br pt/covid-19/fique-em-casa/ Acesso em: 11
out. 2021
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Figura 53 — Eu quero me exercitar
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Fonte: Site Governo Federal®!

A comunicagdo ao manter-se exaustivamente e por longos meses focada na mensagem
#Fiqueemcasa, sem indicar os riscos e efeitos do isolamento social prolongado poderia acabar
por conflitar com a realidade das pessoas circulando em praias, nos Onibus lotados, nos
supermercados, nas festas clandestinas e nos eventos politicos em época de eleicao.

Tinha-se entdo a possibilidade da comunicagdo massiva estar descolada da realidade das
pessoas 0 que provocaria inevitavelmente na auséncia de identidade das pessoas com a
comunicag¢do e dos consumidores com as marcas. Assim, em ocorrendo o distanciamento e a
falta de criatividade das marcas, estas teriam que voltar a sua rotina de pecas publicitarias

focadas em vender.

¢! Disponivel em: <https://saudebrasil.saude.gov.br/eu-quero-me-exercitar-mais/coronavirus-como-se-manter-
saudavel-quando-ficar-em-casa-e-a-sua-unica-opcao> Acesso em: 11 out. 2021
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As marcas analisadas na pesquisa abordaram os temas sociais mais relevantes no

periodo da pandemia, sendo estes o isolamento social e adotar as praticas referentes aos

protocolos sanitarios. Contudo, esta sinalizacdo de empatia para com as pessoas era seguida

imediatamente da motivagdo a manuten¢do consumo dos produtos e marcas oferecidas para

consumir em casa.

A resumo das narrativas das marcas esse abaixo.

Marca Sinalizacio de empatia Motivando o consumo

Enel Isolamento social Pagar a conta de qualquer
forma

Johnson’s Lavar as maos Comprar o produto que
desinfeta as maos da
criangas

Nike Ficar em casa Continuar usando com os
produtos da marca

Lacta Ficar em casa Presentear com produtos da
Lacta aproxima

McDonald’s Isolamento social Continuar consumindo os

produtos em casa

Otica Diniz

Incentivo ao uso dos
protocolos sanitarios

Ir na loja consumir os
produtos em promogao

Burger King Ficar em casa Consumir os produtos em
casa
Subway Superagdao em grupo Consumir os novos produtos

€m casa
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8. CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacdo tem estado presente em estudos combinada com outros campos das
ciéncias aplicadas. Este estudo em conjunto ¢ muito relevante para ampliar o campo de pesquisa
e para aumentar a relevancia das pesquisas do proprio campo da comunicagdo em areas com
presenga cotidiana das pessoas. Esta pesquisa buscou destacar a importancia destes estudos em
um periodo Unico na histéria moderna: a pandemia da Covid-19.

Com acesso as tecnologias atuais, com a comunica¢do sendo difundida em uma
crescente variedade de meios, com grande destaque para a internet e as midias sociais, a
informagao poderia e deveria ter sido uma dos mais fortes remédios contra a desinformacao e
para proliferar as medidas de protecao sanitaria em beneficio da sociedade.

Contudo, as narrativas promovidas pelos entes governamentais, que deveriam incentivar
o isolamento social responsavel, esclarecendo por que e como deveriam ser respeitadas as
restricdes a mobilidade, foram confusas e com pouca forga de persuasdo. Em sentido similar,
as marcas, que tiveram a oportunidade histdrica de sinalizar estarem investidas do compromisso
de serem parte da solug@o dos problemas reais que os seus consumidores estariam vivenciados,
acabaram por se render rapidamente a forca do capital e ao seu objetivo de fomentar unicamente
o consumo dos seus produtos € servigos.

Assim, durante a maior parte da duragdo da pandemia, a comunicagao dos diversos entes
governamentais foi erratica, imprecisa e incompleta, estimulando a politizagdo ao invés de
esclarecer e engajar as pessoas para se unirem como parte de uma sociedade que enfrentou uma
longa crise.

As marcas perderam a oportunidade. O periodo da demonstracdo de empatia e de
solidariedade para com a pessoas esteve presente apenas nos meses iniciais. Depois,
repentinamente, as narrativas publicitdrias voltaram a concentrar-se no estimulo do consumo,
deixando de lado a propria pandemia.

Para as narrativas publicitarias, pareceu que a pandemia acabou depois de apenas trés
meses do seu inicio. Tempo necessario para criar novos produtos que poderiam matar o virus,
ou tempo suficiente para criar novas cadeias logisticas para que os clientes comprassem online
e tivessem suas compras entregues no mesmo dia. Assim, foi integrada a cultura do consumo,
a cultura do delivery. A industria do foodservice movimentou-se para tirar o produto do seu
estabelecimento e colocar na porta, na mesa de casa consumidor. Claro, com lacres e com

promessas de cumprimento de todos os protocolos.
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Enquanto isso, os pequenos comércios de rua, principalmente cafeterias e restaurantes,
divulgavam a adesdo a protocolos sanitarios para convencer seus clientes a voltar a consumir
nos locais, tirando de cena a pandemia. O unico objetivo era a sobrevivéncia do
empreendimento. Alguns foram fechados por ndo respeitar as restricdes, com a presenga da
midia e seus holofotes, mas como as autoridades sanitarias poderiam fiscalizar centenas de
milhares de locais. Vender era preciso, bastava passar um pouco de alcool em gel.

A narrativa publicitaria optou por esquecer da pandemia rapidamente e por isso ela
mesma foi esquecida. O foco foi manter os esfor¢os de comunicagdo em continuar a fomentar
a cultura do consumo e continuar mediando a relagdo entre produto e consumidor.

Com o tempo, recomenda-se que estudos sejam aprofundados com foco neste periodo
de pandemia. Pesquisadores poderdo elucidar os motivos que levaram os profissionais da area
de comunicagdo e as marcas a ndo ocupar um espago de relevancia social durante a maior e
mais profunda crise sanitaria da historia.

Ainda, recomenda-se que seja aprofundado o estudo sobre como os consumidores
receberam e reagiram frente as normas restritivas comunicadas por alguns entes
governamentais, alguns usando inclusive imagens da prisdo de pessoas e outros apenas por
meio mensagens educativas, com relacdo a proibicdo de frequentar estabelecimentos, de
consumir produtos e de circular em espagos abertos e fechados.

Outro aspecto importante, que poderia ter alvo de pesquisa, foi a comunicacao dos
protocolos sanitarios. Este tipo de comunicacdo nunca teve grande atencdo do consumidor,
visto que seria, até a pandemia, referente a informagdes proformas, apenas para atender a
legislacdo pertinente. Contudo, os protocolos passaram a ser de interesse de boa parte dos
consumidores, devido a grande divulgacdo pela midia. Neste sentido, algumas destas
comunicagdes estdo presentes nos anexos.

O periodo da pandemia trouxe grandes impactos na sociedade e todos ocorreram de
forma muita acelerada. Onda depois de onda, as pessoas foram colocadas de frente com
incertezas, inseguras e medos, sendo que a comunicagao poderia ser cumprido seu papel. Resta

continuar pesquisando para vislumbrar onde e porque ndo o cumpriu.
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ANEXO A

Protocolos sanitérios elaborados pelo Governo do Estado de Sao Paulo, dentro do Plano

Sdo Paulo de combate a pandemia, disponivel em <https://www.saopaulo.sp.gov.br/wp-

content/uploads/2020/07/protocolo-setorial-bares-restaurantes-e-similares-v3.pdf>

PROTOCOLOS
SANITARIOS

»

BARES, RESTAURANTES
E SIMILARES

:EE,!! SAO PAULO

SAO PAULO GOVERNODOESTADO

PROTOCOLOS SANITARIOS

Consideragdes iniciais:

Este protocolo tem como objetivo auxiliar os estabelecimentos a reduzirem o risco de contagio
aos seus funcionarios e clientes. Ele foi desenvolvido em parceria com diversos representantes
dos setores e foi validado pela Vigilancia Sanitaria do Estado de Sao Paulo, baseado em
critérios técnicos e da saude.

1. Este documento ¢ complementar ao protocolo intersetorial, cujas diretrizes devem ser

observadas. Ele pode ser consultado aqui https://www.saopaulo.sp.gov.br/wp-

content/uploads/2020/05/protocolo-intersetorial-v-10.pdf).
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2. Caso sua empresa realize atividades que estdo além do escopo do presente documento,

consulte também os demais protocolos setoriais, no site do Plano SP (https://www.saopaulo.

sp.gov.br/planosp/setores/).

3. Para conferir como proceder com a testagem e o acompanhamento dos funciondrios, consulte
o protocolo de acompanhamento da saude do Estado de Sao Paulo. Ele pode ser consultado
aqui (https://www.saopaulo.sp.gov.br/wp-content/uploads/2020/07/protocolode-
acompanhamento-covid-19.pdf).

4. Ademais, a existéncia de um protocolo sanitirio dedicado ao setor ndo determina sua
abertura. Paralelamente, a inexisténcia de um protocolo ndo o impede de abrir. Para checar a
situacdo da abertura dos negdcios em sua cidade, consulte a Classificacdo atualizada do seu

Departamento Regional de Satde no Plano SP (https://www.saopaulo.sp.gov.br/planosp/).




Protocolos setoriais

|I. Setor: Bares, restaurantes e similares

Subsetor: Geral

Estabelecimentos e empresas aos quais se aplica: Restaurantes de rua, restaurantes de estrada,
restaurantes em pragas de alimentacao, food trucks, restaurantes de hotéis, bistros, padarias, ca-

fés, sorveterias, bares, botecos e pubs, entre outros.

Protocolos:

1. DISTANCIAMENTO SOCIAL
DIRETRIZES PARA FUNCIONARIOS PARA CLIENTES
Considerar um modelo de negdcio baseado em
reservas de assentos para evitar aglomeragdes Recomendavel Recomendavel
no local.
Estabelecimentos que trabalhem com sistema de
autosservico (self service) devem estabelecer fun- Recomendavel N/A

ciondrios especifcos para servir os clientes, man-
tendo o maximo de distanciamento possivel.

2. HIGIENE PESSOAL

DIRETRIZES PARA FUNCIONARIOS PARA CLIENTES
Higienizar utensilios com frequéncia e utilizar em-
balagens apropriadas, observando as indicagdes Recomendavel N/A
das autoridades da salde e sanitarias.
Disponibilizar temperos e condimentos em sa-
chés ou em porgdes individualizadas diretamente Recomendavel Recomendavel
da cozinha a cada cliente.
Lavar e trocar os uniformes diariamente e leva-los
ao local de trabalho protegidos em saco plastico
ou outra protecao adequada. Usad-los somente Recomendavel N/A

nas dependéncias da empresa, observando as in-
dicagbes das autoridades da sadde e sanitérias.
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No caso de entregadores pertencentes ao quadro
do estabelecimento, o estabelecimento é respon-
sivel pelo fornecimento das mascaras e demais
produtos de higienizacao, como alcool em gel 70%,
para que os funcionarios possam higienizar as
maos, as maquinas de cartdes e bags de transpor-
te. No caso de entregadores pertencentes as plata-
formas de delivery ou empresas terceirizadas, estas
s30 responsaveis pelo fornecimento de materiais e
produtos e capacitacio de seus funcionarios.

Recomendavel

N/A

Em caso de troco em dinheiro, recomendamos
que a devolugao seja feita em saco plastico para
nao haver contato do dinheiro com as maos.

Recomendavel

N/A

As bolsas de transporte nunca devem ser colo-
cadas diretamente no chao, devido aos riscos
de contaminacao.

Recomendavel

N/A

Disponibilizar talheres descartaveis ou devida-
mente embrulhados aos clientes, como alternati-
va aos talheres convencionais, que nao precisam
parar de serem oferecidos.

N/A

Recomendavel

3. LIMPEZA E HIGIENIZAGAO DE AMBIENTES

JIR RIZES

PARA FUNCIONARIOS

PARA CLIENTES

Adequacao para uso de cardapios que nao ne-
cessitem de manuseio ou cardapios que possam
ser higienizados (e.g. menu board, cardapio digital
com QR code, cardapio plastico de reutilizacao ou
de papel descartavel).

N/A

Recomendavel

Cumprir o Programa de Limpeza implementado
no estabelecimento, de forma que todos os equi-
pamentos, utensilios, superficies e instalagoes se-
jam higienizados antes do retomo das operacoes.

Recomendavel

N/A

Chopeira, maquinas de café, maquinas de gelo e
demais equipamentos que sejam limpos por equi-
pe terceirizada ou equipe do estabelecimento de-
vem ser higienizados antes da reabertura.

Recomendavel

N/A

Contratar profissional capacitado para avaliar a
necessidade de limpeza do sistema de exaustao,
especialmente nos casos em que o estabeleci-
mento permaneceu fechado.

Recomendavel

N/A

Funcionarios devem higienizar as mesas e cadei-
ras apos cada uso e troca de cliente.

Recomendavel

N/A
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4. COMUNICAGAO

PARA FUNCIONARIOS

Antes da abertura do estabelecimento, reunir a
equipe para alinhar as medidas de seguranca que
foram adotadas e, conforme necessidade, realizar
reunides de alinhamento e corre¢des.

Recomendavel

N/A

Orientar os clientes quanto a lavagem das maos
e utilizacao de alcool em gel 70% antes de con-
sumirem a refei¢ao, seja de forma escrita ou oral.

Recomendavel

Recomendavel

Incluir entregadores préprios nos programas de
capacitacio de funcionarios. Entregadores tercei-
ros deverdo ser incluidos nos programas das em-
presas terceiras.

Recomendavel

N/A
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ANEXO B

Sebrae também elaborou e divulgou protocolos sanitarios para todos os setores.
Disponivel em: https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/pe/artigos/guia-pratico-para-bares-
e-restaurantes-em-tempos-de-coronavirus.46aa25f0fe391710VgnVCM1000004c00210aRCRD Acesso
em: 11 out.2021

—
—

SEBRAE © Ativar minha localizaca Cursoseeventos v Servicosdigitais  Contelidos  Sebrae nos estados v
=

Paginainicial > Artigo > Guia pratico para alimentos e bebidas em tempos de covid-19
Guia pratico para alimentos e bebidas
em tempos de covid-19

Este guia tem como objetivo apoiar, de forma pratica, a gestao dos
pequenos negocios em momento de crise.

PROTOCOLODS

RETOMADA SEGURA

Conhega os protocolos de retomada para o seu negécio voltar a abrir as
portas para o piblico. Preparamos vérias orientacdes de higiene, cuidados
para os funciondrios, do atendimento ao cliente, com fornecedores e

distribuidores e muito mais.

Retomada Segura das Atividades: Bares, Lanchonetes e Restaurantes
Retomada Segura das Atividades: MEI de Alimentacao
Retomada Segura das Atividades: Panificadoras e Confeitarias
Retomada Segura das Atividades: Lojas de Rua e Lojas de Shoppings

—
—
SEBRAE © Ativar minha local Cursoseeventos v  Servicosdigitais  Contelidos  Sebrae nos estados v
=

Paginainicial > Artigo > Retomada Segura das Atividades: Bares, Lanchonetes e Restaurantes

PLANEJAMENTO | FERRAMENTAS DE PLANEJAMENTO

Retomada Segura das Atividades: Bares,
Lanchonetes e Restaurantes

Conheca o material orientativo que o Sebrae preparou para retomada
segura das atividades de Bares, Lanchonetes e Restaurantes neste novo
contexto de consumo.
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(@/L )LL Orientacoes Gerais

Assista a sequéncia de 7 videos que montamos com orientacoes para
abertura do seu estabelecimento com seguranca. Caso ja tenha assistido,
continue lendo os contelidos especificos abaixo.

\\\’ S Orientacgoes do especialista

Assista as orientac¢des do Luiz Rebelatto, coordenador nacional
de Alimentacao Fora do Lar do Sebrae, sobre orientacoes para retomada
seguradas atividades de Bares, Lanchonetes e Restaurantes.

o

/

{CONHECA oS TiiE
PROTOCOLOS i
DE SAUDE

SEGMENTO DE ATUACAD

A GENTE CUIDA DE VOCE compre
E VOCE CUIDA DA GENTE.

Fonte:https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/retomada/empresario/placa/placawebdigitalbareslanc
honeteserestaurantes.png

Materiais de ambientagdo elaborados e disponibilizados para os comerciantes.

P A e O




91

(

‘ A GENTE

| CUIDADE
VOCE.
VOCE CUIDA
DA GENTE,
EOCubADO
DE TODOS
FAZ A
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