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Em 11 de margo de 2020, a OMS declarou estado
de pandemia mundial como consequéncia

do coronavirus - um marco do qual ainda
desconhecemos quais serdo suas consequéncias
finais - mas que ja sabemos que terd um alto
custo, tanto humano quanto econdmico, em
todo o planeta. J& estdvamos partindo de um
contexto volatil e incerto, complexo e ambiguo,
mas o Covid-19 chegou para aumentar cada
uma dessas caracteristicas do nosso ambiente

e também esta supondo uma disrupc¢do em
termos de aceleragdo de algumas das tendéncias
das quais ja vinhamos abordando nos ultimos
tempos.

Partindo do respeito e até a complexa situacao
gue as pessoas e as empresas estdo enfrentando
no momento e com a devida prudéncia,

temos que reconhecer que estamos frente a
fendmeno vivo e em constante evolug¢do, assim
nos aventuramos a tentar encontrar algumas
possiveis evolucdes para a relacao entre
consumidores e marcas durante e, especialmente
apos essa pandemia.

EVOLUCAO DAS MARCAS
Flexibilidade na estratégia

Em uma situagdo de constante mudanca e

com as sequelas que o choque da pandemia
deixara, as marcas, especialmente aquelas

que derivam de empresas altamente verticais,
com pouca capacidade de resposta no curto
prazo, terdo que aprender ainda mais com as
startups e também com as grandes empresas

de tecnologia, que em seu momento foram
ageis quanto a capacidade de transformacao e
adaptacdo, ndo apenas em suas estratégias, mas
por vezes em seus modelos de negécios. Nesse
sentido, a mudanca da revista Time Out, focada
em atividades para serem feitas fora de casa, e
transformada em “Time in”, é significativa, com
uma virada no seu contetdo para lazer dentro de
casa ou a retirada de campanhas (consideradas
insensiveis) internacionalmente por parte de
marcas como KFC ou Hershey's. Um plano rigido
pode se transformar em uma prisdo para obter
resultados em um ambiente em mudanca.

A importancia de construir e, acima de tudo,
gerenciar marcas com uma identidade forte (mas
liquida), capaz de adaptar sua estratégia sem
trai-la, torna-se fundamental para saber como
responder de forma consistente a diferentes
cenarios.

Antecipacdo como mantra

Debrucar-se sobre pesquisa nos ajuda a entender
o improvavel ou até imprevisivel e a trabalhar
nele. Na era de mudancas extraordinarias, as
marcas buscardo mais do que nunca ter uma
visdo holistica da realidade e deverdo trabalhar
sempre com um passo a frente. O suporte da
analise preditiva pode ajudar a melhorar a
capacidade de reacdo e a estarmos preparados
para liderar a tomada de decisdes com base

na conjuntura. Ndo se trata apenas de prever
fendmenos concretos, mas, sobretudo, de ser
capaz de lidar com cenarios que vdo além dos
objetivos de curto prazo. O uso da tecnologia de
andlise de dados para gerenciamento de crises,
com o caso da Coreia do Sul em mente, sera um
incentivo para que as marcas que ainda ndo o
fizeram, comecem a incluir em seus sistemas de
gestdo um maior componente de dados e ativa-lo
para transformar seus modelos de inovacao.
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“Debrucar-se
sobre pesquisa nos
ajuda a entender o
improvavel ou até
imprevisivel e a
trabalhar nele. Na
era de mudancas
extraordinarias, as
marcas buscarao
mais do que
nunca ter uma
visao holistica

da realidade e
deverao trabalhar
sempre com um
passo a frente”

Colaboracao com o consumidor

Hoje, mais do que nunca, as marcas pertencem
as pessoas. A analise da comunicac¢do das
marcas durante a crise nos mostra que nao faz
sentido fingir ser mais rapido ou original do
que os consumidores. As marcas com maior
reconhecimento publico em suas reagdes foram
aquelas que se adaptaram as conversas que

0s usuarios ja estavam promovendo e que
consideraram relevante um ponto de unido
com seu propdsito para serem relevantes. Elas
o fizeram em trés linhas: oferecendo valor no
formato de descontos ou servigos / produtos
gratuitos (caso da Naturgy com energia gratuita
para hotéis e residéncias ou de operadoras

de telecomunicagdes que oferecem servicos

de entretenimento ou dados); gerando um
sentimento de conforto e compreensao através
da comunicagdo (caso da lkea ou da Vodafone

com suas campanhas na Espanha); ou sendo de
alguma forma uteis em momentos complicados
(Inditex ou Pernod Ricard produzindo EPIS

ou desinfetantes em suas fabricas). Aquelas
gue tentaram seguir com suas comunicagoes
habituais ou, em alguns casos especificos,
tentaram usar a crise como uma desculpa
oportunista, encontraram a rejeicdo da
sociedade.

Compromisso com a sociedade

Nestes tempos dificeis, também aflora

0 compromisso das empresas com as
comunidades onde operam. O exemplo de
iniUmeras marcas que, por estes dias, acoplaram
as suas comunicagdes e marketing um ar de
responsabilidade e sensibilidade, nos posiciona
mais do que nunca frente ao papel social das
marcas, que ndo compete com o de érgaos
publicos, mas que complementa e aprimora.
Aquelas que ja estavam trabalhando a ativa¢do
de seus propdsitos, o estdo fazendo mais
facilmente na hora de conectar-se com a
sociedade em abordagens que transcendem
seus negocios ou capacidades econdmicas
habituais. O foco nos grupos mais afetados
(com os maiores em mente), principalmente

no varejo de alimentos, também enfatiza uma
linha de marcas mais empaticas e humanizadas,
distanciadas de alguns valores corporativos

que muitas vezes tém sido priorizados. Nesse
sentido, o compromisso social se manifesta de
maneira mais clara quando traduzido na atitude
dos lideres e, principalmente, dos CEOS das
empresas, como figuras-chave que, por meio de
exemplo, demonstram os valores da empresa.




Advocacy de forma estavel

Em tempos de perda generalizada de confianga,
justamente isso se torna um ativo precioso

€ necessario e a comunicagdo é uma das
principais ferramentas que as marcas precisam
para construi-la. Apoiar-se em plataformas e
comunidades mais estaveis ajuda as marcas

a reforcar a consisténcia da mensagem, a
legitimidade, a coeréncia e a construir advocacy
de forma natural com os funcionarios e
consumidores. Hoje, mais do que nunca, as
marcas e empresas por tras disso estdo vendo a
necessidade de ter verdadeiros defensores junto
a todos os seus stakeholders, que compartilhem
seus valores e apoiem suas decisdes em tempos
dificeis. Colocar o foco na construcdo de uma
advocacy real e continua sera um dos grandes
deveres poés-crise.

Autenticidade radical

A crise esta a tornar ainda mais relevante a
necessidade de a comunicacdo das marcas
respirar autenticidade e transparéncia, mesmo
nos momentos mais complexos. A areia
movedica que a comunicagdo de marca se tornou
nesses tempos de crise ndo é facil, mas pode
destacar de maneira especial a comunicacdo

daqueles que a constroem a partir de algo
genuino, mesmo diante das decisdes mais
dolorosas, como é o caso da campanha intitulada
“Joder” da marca de ténis Pompeii ou da
mensagem emocionada do presidente da rede
Marriott nas midias sociais. Essa autenticidade
tem muito a ver com a humanizacdo das
mensagens-chave, com o uso de um tom
empatico e préximo e, acima de tudo, com uma
transparéncia complexa, mas imprescindivel.

“Colocar o foco

na construg¢ao de
uma advocacy real
e continua sera
um dos grandes
deveres poés-crise”
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EVOLUCAO DOS
CONSUMIDORES

A incerteza e a busca por seguranca

Ja faldvamos no Relatério de Tendéncias

do Consumidor em Crise de 2020, que
mantinhamos caracteristicas da crise econdmica,
mesmo depois que ela passou. Parece claro
que o sentimento de ansiedade e incerteza

que esta pandemia esta gerando, motivado
pelo medo da perda de emprego, acentuara
essas caracteristicas, que podem afetar o
consumo para além do momento especifico

do confinamento. Por outro lado, essa

situacdo também mostrou que os cidaddos

em geral encaram as marcas como um pilar

de estabilidade nos momentos mais dificeis,

em busca de conforto ou seguran¢a que nem
sempre encontram em outros setores (embora
0 publico deva cobrar uma nova importancia),
para que as marcas que reforcam a sensa¢do
de calma e bem-estar gerem lagcos emocionais
mais positivos. A crise também supde uma
aceleracdo do consumo consciente, pois estamos
impulsionando a demanda por compras on-line,
por compras de negécios locais e proximos

a fim de apoiarmos as empresas que foram
gravemente afetadas, para que possam fazer
entregas no momento de fim de reclusao.

“Essa situacao
também mostrou
que os cidadaos
em geral encaram
as marcas como
um pilar de
estabilidade nos
momentos mais
dificeis”

Consumidores e marcas em tempos de COVID-19

Conscientizacdo

A percepcdo da importancia dos cuidados
pessoais e o equilibrio entre corpo e mente é
outra tendéncia que vem ocorrendo ha algum
tempo e que foi acelerada pela necessidade
durante a pandemia. Em particular, o contetido
relacionado ao mindfulness, fitness, yoga ou
medita¢do e os aplicativos que os promovem
estdo experimentando um aumento no consumo
durante a reclusdo, ao mesmo tempo em

que conversas sobre bem-estar pessoal ou a
importancia de gerenciar nosso préprio tempo
para diversao e lazer frente ao trabalho. O fim
do confinamento serd uma grande oportunidade
para marcas e servicos relacionados a saude,
ciéncia, atividade fisica e cuidados pessoais, ao
mesmo tempo em que se intensifica as conversas
sociais sobre a conciliagao disso tudo, aumente
ainda o prazer por cozinhar frente a escolha
pelas comidas preparadas.

Consumo digital e criatividade

O isolamento nos oferece a oportunidade de
explorar novas alternativas para diversao,
comunicag¢do, compras e trabalho por meio

do mundo digital. O lazer virtual, o acesso

ao delivery, a compra de produtos on-line

e o uso de plataformas para o teletrabalho

irdo reeducar nossos habitos e causar uma
mudanga mais rapida do que se esperava em
areas como digitalizacdo, servicos sob demanda
e desenvolvimento do comércio eletronico,
também derrubando alguns debates regulatérios
sobre a geracdo de barreiras para ferramentas
ou empresas focadas no digital. Esta crise
também esta acentuando a desintermediacdo
do que ja tinhamos mencionado como resultado
de experiéncias como o Amazon Go em seu
momento, reduzindo obrigatoriamente o nimero
de interacBes entre as pessoas. Por outro lado,
também fomenta a criatividade dos usuarios
nas redes sociais quando se trata ndo apenas de
consumir, mas também produzir massivamente
seu préprio entretenimento com base em
desafios, jogos, listas, etc., 0 que também
repercute na popularizacdo de ferramentas
como o Instagram Live e a extensdo do humor
como mecanismo para lidar com a ansiedade da
situacdo.
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O paradoxo da sustentabilidade
ambiental

A conscientiza¢do sobre a sustentabilidade do
planeta, a gestao de residuos, a importancia

de consumir produtos organicos, a polui¢do, a
reciclagem ou o cuidado com o meio ambiente
tem relevancia especial nesse contexto de
reflexdo. Por um lado, essa pandemia é o maior
experimento global de reducdo da poluicao.
Assim, a NASA informou que, por exemplo, a
poluicao foi reduzida entre 1 e 20 de janeiro em
30% na China e algo semelhante aconteceu na
Italia, de acordo com dados do satélite europeu
Sentinel-5P. Por outro lado, o debate sobre
sustentabilidade ambiental, que havia ganhado
tanta importancia recentemente por meio do
impulso do relato sobre a emergéncia climatica,
provavelmente sera obscurecido por outras
prioridades relacionadas a busca por seguranca
e foco na salde pessoal, embora o caso da
China nos deixe o aprendizado de como causou
uma crescente busca por produtos organicos

€ um aumento na preocupac¢do com o cuidado
ambiental. Resta ver de que lado a balanca
pesara quando o choque inicial da crise der lugar
a reflexdo a longo prazo.

Consumidores exigentes

A necessidade de gerenciar nosso tempo, a
importancia de nossos relacionamentos pessoais,
o cuidado com nosso ambiente mais direto, a
consciéncia social, o gerenciamento inteligente
de recursos ... Os consumidores aprendem

mais rapido a cada dia e procuram marcas com
significado que sejam Uteis e que transcendam
em aspectos menos superficiais para focar

em tornar a vida mais facil e mais simples.

A necessidade de informacdes constantes
causadas pela pandemia também aumentara

as expectativas dos consumidores em relacao

a transparéncia dos processos, principalmente
nos casos relacionados a seguranca alimentar,
como podemos ver nos dias de hoje com o
esforc¢o realizado pelos servi¢cos de entrega para
informar constantemente seus usuarios sobre os
protocolos seguidos para evitar a contaminacao
de suas entregas. Da mesma maneira como,

por estes dias, as autoridades ndo se cansem

de exigir dos cidadaos o devido exemplo para
superar a situacdo, essa mesma cidadania sera
exigira de volta, mais do que nunca, ndo apenas
das instituicBes, mas também das marcas com as
quais se relacionam.

orenteycuenca.com
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Uma nova empatia vs. isolamento

“A pandemia
esta reforcando
o papel dos
relacionamentos
afetivos, da
construcao de
valores de equipe
nas empresas e
a importancia
da luta e da
colaboracao
conjunta para
superar as
adversidades”
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