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A ASCENSAO DAS
MARCAS SOLIDARIAS

| POR BENJAMIN ROSENTHAL

Marcas solidarias fabricaram e doaram itens essenciais
para o combate a Covid-19, ganhando repercussao nas
redes sociais. O contexto da crise vai passar, mas sera que
a solidariedade permanecera?

pandemia da Covid-19 tornou-se o
centro da vida cotidiana. Pesquisa
feita pela empresa de tecnologia de
monitoramento social Stilingue in-
titulada Vozes da pandemia mostra
que as conversas em redes sociais
ao redor do coronavirus envolvem

EEINNT3

palavras como “quarentena”, “isolamento social”, “cloro-
quina”, “curva”, “médicos”, “China”, “EUA”, “mortes”,
“ciéncia” e “testes”. Sdo palavras que sugerem preocupa-
¢do com o problema, com as formas de resolvé-lo ou mi-
nimiza-lo e com o que se passa no mundo. Aparecem, ain-
da, palavras como “/ives” e “Deus”, o que revela que tanto
o lazer quanto a fé também sdo elementos importantes.
Diante do contexto de grande preocupagio que traz a Co-
vid-19, o que as marcas podem comunicar? Como podem
entrar ou se conectar com conversas em andamento entre
os diversos publicos?

A escuta ativa nas redes sociais ¢é parte das atividades dos
departamentos de marketing. A escolha de contetido deve
passar pela decisdo de introjetar conversas existentes ou de
seguir uma dire¢do propria. No contexto da pandemia, ig-
norar os interesses e as interagdes em voga parece ser uma
ma aposta. Marcas com ac¢des que dialogam com as con-

versas ao redor da pandemia tém maiores chances de ex-
pandir sua visibilidade nas redes sociais.

Isso porque as marcas ganham a atencao das pessoas
quando suas intervengdes conseguem refletir, reforgar ou
reconfigurar os significados que estdo presentes na socie-
dade. Pesquisadores em cultura de consumo chamam isso
de ressonancia da marca (como bem descrito em trabalhos
de Craig Thompson e Douglas Holt, entre outros). Susan
Fournier, Michael Solomon ¢ Basil Englis escreveram so-
bre o tema em When brands resonate, capitulo do Hand-
book on Brand and Experience Management. A forga de
uma marca vem de contetidos que ressoam nos niveis in-
dividual (no fit da marca com a vida pessoal), cultural (no
fit entre marca e valores coletivos) e organizacional (no fit
entre marca e colaboradores). Em todos esses niveis, hoje
a pandemia ¢ a tematica dominante, e as pessoas esperam
que as marcas se envolvam com o combate a Covid-19, con-
forme mostra, por exemplo, pesquisa realizada pelo Twit-
ter (veja no grafico).

O MOMENTO

Percebe-se que as grandes marcas caminham em uma dire-
¢do que eu denomino de marcas soliddrias, com uma reper-
cussdo bastante positiva, o que contribui para a reputacao,
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O QUE 0OS USUARIOS DO TWITTER ESPERAM QUE AS MARCAS
FACAM DURANTE A COVID-19 (% DOS RESPONDENTES)*

Mudar o tom da conversa [ &:
Transmitir informagéo confidvel e precisa [N &9
Ajudar a sociedade ([N 77
Amparar grupos vulneraveis em suas comunidades _ 86 @

Apoiar o stofdasacde I o
Demonstrar como ddo suporte a seus empregados _ 80

Exibir agdes de generosidade |
Ter e inspirar histérias positivas _ 70

*PESQUISA REALIZADA COM USUARIOS DOS ESTADOS UNIDOS ENTRE 25 E 30 DE MARCO DE 2020
FONTE: TWITTER INSIDERS,

a forga e o valor dessas marcas. A esses objetivos tradicio-
nais de qualquer marca, adicionam-se outros: promover o
bem-estar e a felicidade coletiva.

Alguns exemplos de a¢des solidarias (de marcas e orga-
nizagdes) sdo a producado e doacdo de alcool gel para hos-
pitais (Ambev, Natura, Raizen e L’Oréal), a fabricacdo de
mascaras de prote¢do para profissionais de satide (DeMillus,
Grupo Reserva e Vila Romana), a doagdo de produtos de
higiene para populacdes vulneraveis (Natura, O Boticario,
Minuano, P&G e Grupo Hinode) e o movimento Nao De-
mita, que até o dia 19 de abril j& contava com a adesdo de
mais de 3.300 empresas, entre elas (e eu lamento nao ter es-
paco para citar todas) Accenture, Alpargatas, Bradesco, O
Boticario, Itatt Unibanco, Magazine Luiza, Natura e Ren-
ner. E importante mencionar ainda a doagio de recursos fi-
nanceiros, como as realizadas por acionistas do Magazine
Luiza e Itat Unibanco (entre muitos outros).

A empresa de pesquisa digital MindMiners perguntou aos
consumidores sobre marcas com agdes no periodo da Co-
vid-19. As mais lembradas foram Ambev, Bradesco, Itat
Unibanco, Santander, Magazine Luiza, Natura, Ypé, Nes-
tlé, Riachuelo, O Boticario, Cacau Show e Banco do Bra-
sil, todas elas de fato promovendo a¢des solidarias. Isso in-
dica que o consumidor percebeu essas agdes, inclusive por
terem sido coletivas e concentradas no tempo, o que au-
mentou o impacto.
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A velha publicidade esta
moribunda, sustentada por
aparelhos. Marcas solidarias
sao um dos caminhos para

uma nova publicidade.

A marca solidaria é um tipo de marca ativista, conceito
que na area de cultura de consumo € associado ao protago-
nismo em enderecar questdes éticas e de interesse social.
No passado, a marca ativista tentava passar desinteresse
econdmico, o que sinalizava autenticidade, mas, uma vez
que todos sabem que marcas t€m interesses comerciais, a
estratégia mudou para mostrar o valor que entregam, con-
forme argumenta Douglas Holt, no artigo seminal Why do
brands cause trouble? A dialectical theory of consumer cul-
ture and branding.

A marca ativista ¢ um fendmeno crescente e que se deu
na mesma medida em que o consumerismo politico cresceu
— 0 consumo motivado por questdes éticas, como bem ela-
borado na obra da professora e pesquisadora Michele Mi-



O contexto de pandemia vai passar. Assim, é importante olhar para o
zeitgeist, que pede mais atuacao das marcas sobre causas sociais.

cheletti, da Stockholm University. A marca solidaria pra-
tica ativismo social, mas nao necessariamente adota uma
postura ativista, esta sim um posicionamento perene. A so-
lidariedade pode ser um momento breve na vida da marca.
No atual contexto, muitas das marcas que adotam uma ati-
tude solidaria parecem ter motiva¢des de ordem circuns-
tancial; ndo necessariamente é algo que pertence ao seu
posicionamento.

No contexto da Covid-19, as marcas solidarias também
parecem agir em grupo. Gestores procuram seguir modelos
que admiram, em processos conhecidos no meio académico
como mimetizagdo — quem quiser saber mais sobre como
ocorre esse tipo de processo deve conferir no artigo Mimi-
cry: causes and consequences, de Korrina Duffy e Tanya
Chartrand, publicado no periddico Current Opinion in Beha-
vioral Sciences em 2015. Possivelmente, no caso das agdes
das marcas em meio a pandemia, a inspiragdo dos pioneiros
foi um elemento importante, catapultado pela visibilidade
conferida em redes hiperconectadas, levando a que outros
fizessem rapidamente o mesmo.

A sequéncia de empresas que anunciaram suas agoes de
solidariedade no combate a Covid-19 foi frenética. Em um
espago de poucos dias todas as marcas citadas neste artigo
anunciaram suas contribui¢des. Havia um senso de urgén-
cia que o contexto fomentava. As pioneiras acabam, indi-
retamente, provocando outras a seguirem pelo mesmo ca-
minho em suas estratégias de comunicac¢do. Se o que uma
marca faz de mais relevante em dado momento ¢ ser soli-
daria, por que ndo inspirar outras a fazer o mesmo?

O FUTURO

Questdo de ordem estratégica: o que ficara de residual
nisso tudo? A atitude de uma marca solidaria sera apenas
momentanea, como reflexo da pandemia? Ou veremos mu-
dangas estruturais no papel das marcas, em como enxergam
que podem e devem contribuir? E algo para ser observado.
E importante entender agdes de marcas por uma perspec-
tiva contextual, e o contexto de pandemia vai passar. Mas
também ¢é importante olhar para o zeitgeist ¢ este pede mais

atuagdo das marcas sobre causas sociais. A Covid-19 pode
ter a fung@o de gatilho na aceleragdo da mudanga.

A solidariedade é um conceito humanista que conecta os
individuos, quem sofre e quem vé sofrer, ricos e pobres, for-
tes e fracos; € um principio que inspira e guia a acdo, para
além da mera emog8o, rumo ao interesse comum, que sao a
grandeza e a dignidade do homem, como bem definiu Han-
nah Arendt no livro On revolution. A solidariedade pode se
conectar a uma causa, a ser defendida em questdes de géne-
ro, liberdade sexual, estabilidade no emprego, saude men-
tal, combate ao idadismo, entre outras, mas a solidarieda-
de, como principio norteador, vem antes de qualquer causa.

No mundo pré-Covid-19, as pessoas notavam a predo-
minancia do individualismo ¢ a auséncia de confianga nas
relagdes cotidianas, como demonstrado em pesquisa reali-
zada pelo Pew Research Center, nos Estados Unidos. Por
outro lado, as mesmas pessoas desejam que nao seja dessa
forma. Demonstra¢des de solidariedade sdo fartas nas re-
des sociais em tempos de Covid-19, mas redes sociais sdo
espagos nos quais a sinalizag@o de virtude ¢ um forte moti-
vador. Ainda assim, existe uma pressdo crescente sobre or-
ganizagdes por um maior engajamento e responsabilidade
social, além de certa premiagdo publica (e maior visibilidade)
a marcas que entregam agdes na direcdo da solidariedade.

Eu ndo arrisco dizer que o mundo se tornara mais solida-
rio no pos-Covid-19 (ainda que eu deseje isso). Esse tipo
de previsdo esta além das minhas capacidades, mas arris-
co dizer que existem incentivos para que as marcas se tor-
nem mais solidarias. @
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