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Introducao

O tdo famoso distanciamento que se costuma reconhecer entre o chamado mundo
académico - o das pessoas e das instituicdes que se dedicam a pesquisa cientifica - e um
dado ‘mundo real’ - o dos fatos, dos fendmenos, dos problemas a serem investigados e
compreendidos -, para muitos necessirio para que o préprio bom fazer cientifico se
realize plenamente, pode fazer supor que acontecimentos inesperados passem ao largo
do campo de interesse das pesquisas académicas, sobretudo no campo das humanidades
e, mais especificamente, da comunicagdo. Ndo que a prépria temporalidade das
pesquisas — quase sempre bem planejada e se estendendo no longo prazo - nio dificulte
uma resposta rdpida a fendmenos repentinos, sendo também inegavel o misto de
sensagdes que acometeu a comunidade - ao menos a brasileira - de pesquisadores em
comunicacio e publicidade, quase sempre oscilando entre a precipitagdo das respostas
acodadas e a letargia do nio fazer nada. S6 que, quando, ainda nos primeiros meses da
pandemia, textos importantes, de autores referenciais para o campo das humanidades
(Butler, 2020; Harari, 2020; Han, 2020; Zizek, 2020), comecaram a ser publicados - em
sites, jornais e revistas, ndo em periddicos cientificos, é verdade - e o calendario dos
eventos académicos comecou a ser retomado - de forma remota, evidentemente -, o
sinal estava dado: era necessdrio direcionar nossos interesses ao que se passava ao
redor, ou ao menos considerar em nossas pesquisas correntes efeitos diretamente
relacionados com o novo contexto que se estabelecera.

Dai que seja praticamente impossivel separar a pandemia da COVID-19 e sua
consequente condi¢io de isolamento do que se vem praticando academicamente do que
se apresenta agora neste artigo. Ndo que nossas produgdes tenham se interrompido ou
que o nosso trabalho investigativo e docente tenha parado completamente. Apenas
identificAmos a possibilidade de aproximar nossos objetos de estudo e nossas reflexdes
tedricas disso que se impde contextualmente, de uma sé vez buscando no nosso préprio
oficio meios de administrar emocionalmente o que nos toma de assalto e dando
continuidade a um fazer académico que, por pior que seja a tormenta, ndo pode parar.
Ao contrario, precisa continuar.

E continuamos, portanto, interessados (1) no consumo, que cada vez mais parece
conformar nossas vidas, nossa maneira de enxergar a realidade, o mundo, enfim; (2) nas
marcas, entidades simbdlicas centrais a realidade que nos cerca, aparentemente tdo
mais importantes quanto maiores sejam as crises por que se passe; e (3) na publicidade,
discurso que, igualmente, ao ser adotado por todas as institui¢des, ndo apenas as
mercadoldgicas, participa de forma definitiva tanto da construgdo do imagindrio
contemporaneo quanto da edificacdo de valores que parametrizam a sociedade. De
modo que a opgdo por tratarmos, aqui neste texto, de uma série de anuncios de cerveja
veiculados durante a pandemia significa a possibilidade de discutirmos mais uma vez -
e propor avangos nessa discussdo - acerca do papel das marcas, da publicidade e do
consumo no contexto contemporineo. Neste trabalho, procuramos responder a
seguinte questdo: em um contexto assinalado pela prevalente presenca institucional
das marcas, pela onipresenca do discurso publicitdrio e pela supremacia dos valores e
das 16gicas ligados ao consumo, quais podem ser os efeitos da pandemia da COVID-19
nessa relagdo de sentido estabelecida entre marcas e consumidores e expressa na
linguagem e no contetdo de campanhas publicitdrias que tratam de alguma forma da
prépria pandemia?
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O objetivo geral do artigo, conforme ja foi indicado, é propor uma discussio a respeito
do papel desempenhado pelas marcas e pela publicidade no contexto atual, tendo como
objeto de estudo campanhas e pegas publicitdrias produzidas e veiculadas ao longo da
pandemia. Tem-se como objetivos especificos, ainda, evidenciar a centralidade do
consumo e as consequéncias disso no cendrio atual e identificar os principais sentidos
promovidos pela marca anunciante da campanha analisada, para, enfim, oferecer
caminhos de questionamentos a respeito da acdo institucional das marcas e das
responsabilidades da comunicagdo publicitdria neste novo cendrio que se descortina.

Nosso texto se organiza em uma parte inicial, que reflete sobre os efeitos da pandemia e
do confinamento no comportamento de consumo das pessoas, o que,
consequentemente, promove mudangas nos sentidos ai dinamizados; um segundo
trecho, em que retomamos a discussdo sobre a centralidade das marcas nos tempos
atuais; uma terceira parte, em que partimos para a anélise antropossemiética (Perez &
Trindade, 2017) do objeto deste artigo: os filmes publicitirios da marca Heineken,
divulgados em frequéncia regular desde o inicio da pandemia até os dias mais recentes,
abordando justamente aspectos cotidianos da prépria pandemia; e, por fim, encerra
com um questionamento a respeito das responsabilidades que recaem sobre as marcas e
a publicidade em tempos como este que estamos vivendo.

A escolha da andlise de filmes publicitarios de uma marca de cerveja se deu por algumas
razdes: a) trata-se de uma categoria de produto extremamente popular que estd no
cotidiano de grande parte da populagido brasileira; b) é um produto associado a
sociabilidade, com situagGes de consumo que envolvem encontros e comemoragdes em
momentos de lazer e entretenimento - portanto, claramente afetados pelo contexto
pandémico; e c) é uma categoria muito competitiva em termos mercadol4gicos, com
marcas reconhecidas mundialmente e construidas fortemente com o suporte de grande
investimento publicitdrio, como é o caso da Heineken, marca escolhida para a andlise.

A ideia é, a partir da andlise de um caso que a primeira vista nos pareceu positivo,
propor uma reflexdo a respeito dos sentidos promovidos pelas marcas durante a
pandemia por meio de sua comunicagio publicitaria, tendo de se equilibrar, de um lado,
entre assumir um discurso responsavel, consciente, humano e integrado no coro das
recomendagdes sanitdrias e, de outro, manter sua relevancia junto ao publico, propagar
seus valores de marca, manter os indices de venda, entre outros intentos
mercadoldgicos.

Para isso, valemo-nos de revisdo bibliografica, procurando nos manter fiéis ao
referencial tedrico mais tradicional sobre consumo (Lipovetsky, 2007; Bauman, 2008;
Douglas & Isherwood, 2009; McCracken, 2003; Rocha, 2006;), marca (Semprini, 2010;
Batey, 2010; Perez, 2004) e publicidade (Piratininga, 1994; Arruda, 2015 [1985]; Reboul,
1975) e ao mesmo tempo procurando também atualizar essa base conceitual (Perez,
2020; Perez, Castro, Pompeu & Santos, 2019; Sharp, 2017; Santaella, 2017; Atem, Oliveira
& Azevedo, 2014, ); e da andlise dos j4 mencionados filmes, centrada na articulagdo
entre os planos da expressdo e do contetdo, langando mio também do protocolo de
analise proposto a partir da aproximagdo entre a semiética e a antropologia visual
(Perez & Trindade, 2017).
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1. Pandemia e consumo

Indmeras davidas cercam a pandemia da COVID-19, desde sua deflagragio até agora:
onde teria surgido exatamente, qual seria a origem bioldégica do virus, de que forma
pode se dar ou nio a contaminagio, quando serd possivel termos a plena vacinagdo da
populagio, etc. Todavia, nenhuma delas parece interessar tanto as empresas quanto
esta: quais serdo seus impactos no comportamento do consumidor. Se pensadores
contemporaneos como os ja citados Judith Butler, Yuval Harari, Byung-Chul Han e
Slavoj ZiZek (todos 2020) foram 4geis na reflexdo, a ponto de, ainda em margo, terem
langado suas perspectivas sobre o futuro da humanidade atravessado pela nova doenga,
incontaveis relatérios de pesquisa foram também ao longo dos meses sendo despejados
no mercado e compartilhados nas redes sociais, sempre com prognésticos ligados ao
que - e a como - as pessoas vdo, daqui para frente, passar a comprar ou deixar de
comprar.

Uma pesquisa ampla, detalhada e criteriosa sobre esses relatérios - que de alguma
forma acabam sendo “de tendéncias”, estando, portanto, sempre envolvidos nos
dilemas tipicos desses estudos (Pompeu, 2016) - certamente contribuiria com questdes
importantes, como a verificagdo da eficicia de uma metodologia ou de outra, o valor de
se apostar nas previsdes a prazo mais longo ou mais curto e assim por diante. A nds,
particularmente, interessa reconhecer que qualquer mudanga que se possa vir a ter,
seja no plano mais concreto - novas preferéncias de compra, novos habitos de consumo
-, seja na esfera mais abstrata - novos valores, novas formas de compreender a
realidade -, vai passar pela experiéncia. Chega a ser uma questdo de principio
semidtico. Afinal, é na semiética de Charles Sanders Peirce (1995, 1988 e 1972),
precisamente na sua chamada Gramatica Especulativa e especificamente na sua teoria
dos interpretantes, que encontramos respaldo conceitual para a compreensdo de como
podem se dar os efeitos da pandemia no comportamento e no panorama de valores do
publico. Valemo-nos, inclusive, das categorias peirceanas fundamentais - primeiridade,
secundidade e terceiridade - para esquematizar o processo semidtico por meio do qual
se pode compreender esses efeitos.

Segundo o pensamento de Peirce, desdobrado na obra de Lucia Santaella, os efeitos
reais, os interpretantes dinimicos, portanto, os que estdo ligados aos habitos de
consumo e aos valores (que, no fim das contas, s interessam porque afetam o
consumo), sé poderdo ser alcancados - na sua efetividade ou na sua previsio, ou seja,
na sua condi¢do plena ou degenerada (Santaella, 2004a, p. 64) - se for considerada a
experiéncia sensivel por que passam as pessoas.

0O signo determina o interpretante, mas ele o determina como uma determinagio do
objeto. O interpretante, como tal, é determinado pelo objeto somente na medida em
que o interpretante, ele préprio, é determinado pelo signo. (...) Na triade, a relagdo

7

de determinagdo pelo signo pelo objeto é semelhante a determinagio do

interpretante pelo signo (Santaella, 2004a, p. 26).
Dizendo de outra maneira: sdo as experiéncias sensiveis, ligadas a instincia da
primeiridade, que, referindo-se a um novo contexto, a um novo (ainda que tempordario)
modo de vida, instincia da secundidade, podem levar antes a novas emocgdes e
sentimentos, depois a novos atos e comportamentos e, enfim, quem sabe, a novos
significados e entendimentos, instancia da terceiridade. E reside ai, na compreensio
desse processo inevitavelmente semiético, a chance de se concluir: primeiro, que
qualquer prognéstico que se faga é vulneravel aos erros que costumam acompanhar os
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trabalhos de adivinhagio; e, segundo, que ficar dizendo que “vamos sair melhores
dessa” ou que “a pandemia vai fazer o homem ficar mais generoso” é muito mais um
ato discursivo de otimismo (ou demagogia) do que de fato uma aposta baseada em
dados reais.

O que se sabe é o dbvio: dentro de casa, sem poder cumprir esta ou aquela atividade, ou
tendo de adapta-la, novos produtos passam a ser necessarios, enquanto outros perdem
completamente a utilidade. Cadeiras, sofds e camas mais confortaveis, apetrechos para
ginéstica, servicos de contetido por streaming, produtos para pintar os cabelos e as
unhas e ingredientes para cozinhar em casa - além das mdscaras, dos desinfetantes e
dos frasquinhos de dlcool em gel, é claro - sdo exemplos de produtos que tiveram sua
demanda incrementada por for¢a da pandemia. Perfumes, sapatos, acessérios em geral,
cinemas, academias e casas de espetaculo entram na lista do que rapidamente passou a
ndo ter procura por parte do consumidor.

Mas o que interessa nem é isso; 0 que importa sdo os sentidos que estdo sendo, nesses
longos meses de experiéncias distintas, redefinidos social e culturalmente por meio do
consumo. E através dos sentidos impregnados nos produtos consumidos e na prépria
ritualistica envolvida nesse consumo (McCracken, 2003) que poderemos acompanhar a
transformacdo dos valores que a sociedade passard a assumir. S3o esses sentidos que
vdo interferir diretamente no consumo, como sabem os que compreendem o consumo
como uma operagio simbdlica, como algo que se d no plano dos vinculos de sentido
estabelecidos entre as pessoas e os produtos e suas marcas (Trindade & Perez, 2014).
Nas palavras de Douglas e Isherwood:

A fungdo essencial do consumo é sua capacidade de dar sentido. (...) Esquegamos

que as mercadorias sdo boas para comer, vestir e abrigar; esquecamos sua utilidade

e tentemos em seu lugar a ideia de que as mercadorias sdo boas para pensar. (...) O

homem precisa de bens para comunicar-se com os outros e para entender o que se

passa a sua volta (2009, pp. 108 e 149).
E ainda mais: com tantos meses sem acesso a outras prdticas cotidianas ligadas
potencialmente ao entretenimento e a diversdo (consumo de experiéncia) - parques,
shoppings, restaurantes, happy hours, festas, festivais, espetdculos, confraternizagdes -, o
consumo dos bens materiais tende a ocupar ainda mais “espagos” na vida das pessoas.
Reconhece-se na compra de um ou de outro produto a possibilidade de acesso aos
valores que se encontravam antes em outras esferas da vida cotidiana.

Que os bens de consumo sdo o locus do significado cultural é um fato muito bem

estabelecido. (..) Vestudrio, transporte, comida, interiores e exteriores da

habitagdo, ornamentos; todos funcionam como midias para a expressdo do

significado cultural de acordo com o qual nosso mundo foi constituido (McCracken,

2003, p. 113).
Ou seja: mudam-se as praticas realizadas, mas mantém-se os sentidos basicos desejados
pela sociedade de consumo - prazer, satisfacdo, poder, diferenciagio, indulgéncia,
recompensa, pertencimento, etc. E novos sentidos que possam vir a ser desenvolvidos
ou revalorizados por for¢a da pandemia - conforto, prote¢do, seguranca, informalidade,
instantaneidade, simultaneidade, poder de escolha, liberdade, etc. - deverdo estar
claramente nos discursos publicitarios e na materialidade dos produtos que as marcas
oferecem ao publico.

Sim, porque ninguém passa seis, sete ou oito meses da sua vida sem amarrar ao pescogo
uma gravata ou podendo escolher entre infinitas possibilidades a musica que quer ouvir
enquanto faz seus exercicios sem ter aprendido que é possivel conjugar a produtividade
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(dos escritérios) com a descontragio (da camiseta); que para se estar em algum lugar
puablico (academia, supermercado) ndo é necessario escutar a mdsica que alguém
determinou (musica eletrénica ou de elevador). O que oferecer, em termos simbélicos, a
esse consumidor, que agora quer as coisas ainda mais do seu jeito? Que postura ou “tom
de voz” se deve assumir em uma campanha publicitdria para se comunicar com esse
sujeito que passou um longo periodo de tempo sem ter por perto fisicamente um chefe,
um guarda de transito e outras figuras de autoridade?

Roupas mais confortdveis e fones de ouvido resolvem a questdo do ponto de vista
funcional. Porém, a questio é mais profunda: quais sdo os valores que os consumidores
vdo reconhecer como positivos na linguagem publicitaria e que os vdo fazer preferir
esta ou aquela marca? Afinal, como se sabe, a publicidade é “concebida para aproximar
bens e servigos do consumidor ao revesti-los de valores simbélicos” (Piratininga, 1994,
p. 54).

Nio se trata do produto oferecido - sorte dos que vendem enxaguante bucal e que
podem, agora, por exemplo, simplesmente voltar a vender seus produtos com élcool, ja
que o consumidor tem valorizado a “for¢a” dos produtos como meio de se alcangar os
sentidos de seguranga, protecdo, assepsia e higiene. Trata-se, isto sim, de como marcas
de carro vdo continuar tentando vender carros, marcas de chocolates vdo continuar
tendo de vender chocolates, marcas de cerveja vdo ter de continuar anunciando...
cerveja. E vai depender da visio de mundo proposta por essas marcas em suas
campanhas publicitarias, através da sua linguagem, o sucesso em se alcangar o gosto e a
preferéncia do consumidor. O desafio é compreender o novo arranjo simbdlico que
passa a definir a forma como o publico apreende a vida e oferecer a esse publico, por
meio da linguagem publicitdria e de suas ofertas, esses valores ressignificados pela
pandemia.

O esquema abaixo, clara e assumidamente baseado na proposta de Grant McCracken
(2003, p. 100), procura sintetizar tanto esse novo fluxo de significados - do mundo
culturalmente constituido para os consumidores, passando pela comunicacido
publicitaria, pelas marcas, pelos produtos e, claro, pelos rituais de consumo, em que a
pandemia interferiu diretamente-, como também os desafios que se impdem as marcas
anunciantes - no que se refere aos novos contornos do consumidor e as consequentes
novas dindmicas do consumo.
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Quadro 1 — Aritualistica do consumo e a comunicacgao publicitaria no contexto da pandemia

O MOVIMENTO DOS SIGNIFICADOS

VALORES NOVOS VALORES,
TRADICIONALMENTE POTENCIALIZADOS
RELACIONADOS COM PELO CONTEXTO DA
O CONSUMO + PANDEMIA :
prazer, satisfa¢do, poder, conforto, protegio, OS DESAFIOS A PUBLICIDADE

diferenciagao, indulgéncia, seguranga, informalidade,

recompensa, pertencimento alivio, escolha, liberdade IDENTIFICAR OS NOVOS VALORES
T conjuga-los com os valores das marcas

COMUNICACAO LIDAR COM A NOVA CESTA DE COMPRAS
PUBLICITARIA “ localizar em outros produtos os valores desejados
RECONHECER O NOVO CONSUMIDOR
NOVA ‘CESTA DE COMPRAS’ trata-lo na sua complexidade, indagando-o ndo s6 como consumidor
menos consumo de experiéncias externas e coletivas
mais consumo de bens materiais domésticos e familiares NOVAS RELAC()ES COM OS PRODUTOS
T menos produtos precisam dar conta de novos e outros sentidos
PRATICAS NOVAS FORMAS DE PRATICAR O CONSUMO
E RITUAIS “ forte interferéncia do digital na ritualistica
NOVAS PRATICAS SOCIAIS
“NOVOS’ CONSUMIDORES relagoes familiares e profissionais alteradas, com impacto no consumo
centralidade da condicdo de consumidor
¥
reconhecimento de outras condigdes
(ser humano, cidadao, contribuinte, fiel, eleitor...)

Fonte: autores, com base em Grant McCracken (2003)

Trata-se da tentativa de se sumarizar e organizar os efeitos da pandemia da

COVID-19 no cada vez mais complexo dito sistema publicitrio, que envolve dimensées
tdo amplas e distantes quanto a prépria nogdo de individualidade do consumidor, novos
hébitos e padrdes de consumo, a concatenagio de valores transversais a sociedade de
consumo com outros que emergem pelo contexto sanitdrio atual, entre outras
possibilidades. E, se nem todos os aspectos e contetidos presentes no quadro foram
devidamente abordados até este ponto do texto, é por duas razdes: em primeiro lugar
porque alguns temas ainda vdo ser propriamente explorados adiante; mas também, em
segundo, porque hd desdobramentos desta pesquisa que precisam ainda ser tratados
cientificamente em outros momentos, para futuras publicagdes.

2. A crescente centralidade das marcas e do discurso
publicitario nos dias atuais

Do ponto de vista de uma gestdo dos sentidos das marcas, a pandemia parece ter
realcado e intensificado transformacdes nas relagbes entre empresas e consumidores
na contemporaneidade, tendo as tecnologias de informagdo e comunica¢do como pano
de fundo. E sabido que a ascensdo de um consumidor mais bem informado e com
possibilidades de produgdo e compartilhamento, imerso na légica instantinea e
fragmentada das redes (Jenkins, Green & Ford, 2015), trouxe intimeras altera¢des nas
praticas sociais, e ndo seria diferente no caso do papel do consumo, das marcas e de
seus significados para os individuos.

Um dos efeitos deste cendrio, no qual o consumidor é mais ativo e participativo no
processo comunicacional, é o crescente ceticismo em relagdo ao discurso de instituigdes
tradicionais como o governo, partidos politicos e igrejas, com uma crise de narrativas e
de modelos anteriormente consagrados e seguros junto a opinido publica.

Por outro lado, a importincia das marcas se ampliou nas dltimas décadas, com o

delineamento das corporagdes transnacionais que construiram marcas onipresentes em

Comunicacgao Publica, Vol.16 n° 30 | 2021



25

26

27

28

29

A publicidade e a pandemia: Heineken e os novos sentidos na comunicagao publi...

praticamente todos os locais do planeta (Klein, 2004), e principalmente com o
entendimento pelas empresas de que as marcas sdo mais perenes que os produtos que
nomeiam, substituidos constantemente por modelos mais novos. Neste sentido, a
promessa dos produtos foi substituida pela promessa das marcas (Semprini, 2010), e por
isso elas se tornam mais complexas, com camadas adicionais de significado em sua
identidade e expressdes, indo além dos produtos e dos beneficios que representam,
passando a opinar sobre valores, comportamentos e crengas e levantando causas que
envolvem toda a sociedade.

Nesse caminho, as marcas (e as empresas que as gerenciam) passam a lidar com outros
temas relacionados com o comportamento ético e moral (Reis; Giacomini, 2008). Neste
sentido, as marcas refletem também temas emergentes no ambiente corporativo, como
a governanga e o compliance!, sobretudo apds a popularizagio de dendncias e processos
sobre préticas ilicitas na relagio entre empresas privadas e poder puiblico no pais e no
mundo.

A ideia da relagdo socialmente responsdvel por parte das empresas integra muitas das
estratégias das marcas atualmente, sobretudo na sua comunicagdo com o mercado. Este
movimento se relaciona néo sé com o reconhecimento do poder (e da responsabilidade)
crescente das marcas, aliado a faléncia ou a inépcia do setor publico, mas também com
uma série de questionamentos e cobrangas por parte dos consumidores e da sociedade.
H4 uma postura mais critica, com consumidores ativistas em relagio as marcas,
simbolos mais visiveis deste sistema. Como consequéncia, hd a cobranga de parte da
sociedade de um engajamento e comprometimento das marcas e das empresas, as quais
se exige que comprovem sua responsabilidade social e seu engajamento com questdes
que anteriormente poderiam ser definidas como da al¢ada do setor publico.

Ou seja, as marcas precisam refletir sobre seus efeitos na sociedade e propor um didlogo
responsavel que leve em consideragdo impactos em diferentes esferas. Um exemplo sdo
as discussdes sobre os efeitos colaterais do consumo excessivo, de métodos produtivos e
praticas laborais danosos e pouco sustentdveis adotados por muitas empresas.

Neste sentido, a comunicagdo de marca mais tradicional (persuasiva, unidirecional,
focada exclusivamente na transagdo comercial, no produto e nos seus beneficios) se
mostra cada vez mais delicada e esvaziada, sobretudo num cendrio de pandemia, em
que as empresas e as marcas devem se mostrar confidveis em suas atitudes e agdes para
o bem da sociedade. Ndo é de estranhar, portanto, que exista uma relagdo direta entre a
confianga na marca e a preferéncia (ou rejei¢do) na esfera do consumo. Marcas
passaram a ser consumidas ou boicotadas (ou canceladas) de acordo com sua reagéo a
pandemia: no Brasil, 52% das pessoas afirmaram ter passado a usar uma marca em
fungdo de sua empatia com a situacdo da pandemia, enquanto 41% das pessoas disseram
ter deixado de comprar produtos de uma marca por causa de sua resposta inadequada
em relagdo a COVID-19 (Edelman, 2020).

Tudo isso parece reforcar o entendimento de que a comunica¢io da marca deve
expressar mensagens cujos valores sejam empdticos com o individuo no seu cotidiano e
adequados ao contexto vivenciado pela sociedade. Isto parece ser ainda mais
importante no perfodo atual, como destaca o relatério The inequality virus (O virus da
desigualdade), lancado pela ONG Oxfam na abertura do Férum Econdmico Mundial de
Davos, na Suica, em janeiro de 2021 (Oxfam, 2021). Nele, destaca-se o cendrio de
desigualdade durante a pandemia, amplificando o abismo que existe em torno do acesso
a recursos médicos, tecnoldgicos e econdmicos que podem auxiliar na manutengio da
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saude fisica, mental e financeira dos individuos em tempos de pandemia. Neste cendrio,
a marca precisa se manter fiel a sua histéria, ao seu contexto de consumo e ao seu
mercado a fim de ser adequada e coerente e nio ser oportunista na sua mensagem. Ao
mesmo tempo, deve levar em consideragio as transformacdes pelas quais a sociedade e
o consumidor estdo passando e, a0 mesmo tempo, manter-se relevante e atraente como
resposta aos seus anseios e como possibilidade de consumo.

3. Heineken: entre o expressar, o construir e o
acompanhar

A relagdo entre a publicidade promocional de marca e o contexto da pandemia serd
discutida a partir de agora com a expressdo de novas praticas e sentidos desenvolvidos
no periodo escolhido a partir de uma série de filmes publicitarios veiculados pela
Heineken, marca tradicional de cerveja, durante o periodo de abril a novembro de 2020.

A metodologia de andlise utilizada, chamada antropossemiética, baseia-se, como o
préprio nome faz supor, nas aproximacdes tedrico-metodoldgicas entre a antropologia
visual e a semiética peirceana (Perez & Trindade, 2017). Enquanto os aprendizados da
antropologia visual nos fornecem os aspectos a serem considerados na andlise dos
filmes (Ribeiro, 2003), como em uma espécie de protocolo, a teoria semidtica nos
oferece o manejo interpretativo dos signos entdo identificados (Santaella, 2004b). Sem
que haja espaco neste texto para o esmiugar signico que caracteriza esse tipo de analise,
nos concentramos nos sentidos identificados nos filmes e principalmente nas reflexées
que a partir deles se possa fazer.

Como veremos, sdo filmes que retratam os diferentes momentos vividos por grande
parte da popula¢io mundial ao lidar com uma situa¢do de saide publica que trouxe
impactos em diferentes dimensdes da vida de cada individuo. Os filmes, criados pela
Publicis Italia e veiculados também no Brasil, possuem uma temporalidade que
acompanha os sentimentos e as preocupagdes que caracterizaram cada uma das fases
do isolamento social (impacto inicial, adaptagdo ao isolamento social e retorno a nova
normalidade) e que sdo retratados de forma sensivel pelas solugdes criativas
encontradas e contextualizados ao pelo negdcio, aos valores e a estratégia anterior da
marca.

O primeiro filme que analisaremos é intitulado Ode to Close (Ode ao fechamento) e foi
langado em abril de 2020. Como o préprio titulo antecipa, o filme é construido em um
formato poético que, com uma narragdo masculina em off, declama uma série de
possibilidades de contato fisico e de socializagdo anteriormente corriqueiras que foram
impossibilitadas com o inicio do isolamento social. SituagGes como toques, abragos,
contatos intimos sdo combinadas no texto, de forma rimada, apoiadas por imagens de
grupos e pessoas vivenciando os momentos mencionados. A locugdo termina com a
mensagem de que hd milhares de maneiras diferentes de estar junto de outras pessoas,
mas que naquele momento o distanciamento fisico seria a melhor forma de estarmos
préximos como humanidade. O final do video é composto por imagens de pessoas
separadas com a tela dividida em duas, simulando conversas virtuais desenvolvidas via
chamadas de video e complementadas pela assinatura “Stay apart. Stay together” (Fique
longe. Fique junto). Destacamos também a hashtag #SocialiseResponsibly (#Socialize
responsavelmente), derivada da assinatura “Enjoy Responsibly” (Aproveite com
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responsabilidade), utilizada anteriormente pela marca para promover o consumo
responsavel de bebidas alcodlicas, que tem seu sentido amplificado e atualizado para
esta campanha, dialogando com novas preocupagdes que emergem naquele momento,
nio sé relacionadas com o consumo de 4lcool, mas também com as préticas de convivio
social como um todo.

Este filme retrata o primeiro momento do isolamento social, com todos os impactos e
desafios impostos pela repentina permanéncia em ambientes fechados, sem contato
fisico com outras pessoas e com restri¢io a0 movimento - um momento de choque de
realidade, em meio a mortes, expansdo de casos e incerteza sobre os tratamentos. A
mensagem do filme gira em torno da valorizagio do relacionamento social e do bem-
estar coletivo. Neste sentido, os beneficios com o isolamento sdo destacados como a
melhor solugio possivel no momento da pandemia. Além disso, hd a valorizagdo da
socializacdo de forma responsavel, com o uso das ferramentas de comunica¢do por
video, popularizadas no periodo.

Figura 1: Frames dos filmes Ode to Close e Connections

It's not the best get-together,
but it's the best way to get together!

Fontes: https://www.youtube.com/watch?v=znNGqU73QHw e https://www.youtube.com/watch?
v=WZnHkv5-z4k

Nesta sequéncia, a marca langou em maio o filme Connections (Conexdes), que da
continuidade a comunica¢io da marca durante a pandemia. Desta vez, o filme foi
construido exclusivamente com cenas que mostram situagdes cotidianas em torno das
novas praticas de comunicagdo a distdncia mantidas neste periodo. Em tom divertido e
cébmico, sdo apresentadas indmeras dificuldades encontradas inicialmente para
desenvolver conversas com outras pessoas com o uso de multiplas telas e dispositivos
tecnoldgicos. S3o malabarismos envolvidos para encontrar o &ngulo perfeito,
compreender os recursos disponiveis, recarregar a bateria e manter a melhor conversa
online possivel.

Ao som da trilha That's life (E a vida), o filme apresenta um final feliz, no qual a
adaptagio ao novo contexto parece ja bem encaminhada, com destaque para os brindes
virtuais das happy hours e para celebragdes que caracterizaram um ritual muito
difundido no periodo. A frase que encerra o filme (“It’s not the best get-together, but it’s
the best way to get together” - Ndo é o melhor encontro, mas é a melhor maneira de estar
juntos) traz a ideia da limitagdo e restri¢do do contexto, mas valoriza as melhores
opgoes e possibilidades na medida do possivel, com leveza e humor.

Este filme retrata o periodo de adogdo das préticas de sociabilidade desenvolvidas
durante este periodo para que os contatos sociais pudessem ser mantidos e de
adaptacdo a estas, além do estabelecimento de novos rituais para os encontros virtuais
e para a manutenc¢do dos momentos de conversa e celebragdo, tdo importantes como
situacGes de consumo da marca e da categoria de cervejas.
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Occasions Masterchef (Chef de ocasido) foi outro filme langado pela marca também em
maio e tem como ponto de partida outro fendmeno registrado no inicio do isolamento:
o hébito de cozinhar em casa, descoberto e praticado por muitas pessoas. Para isso, o
filme retrata uma situagdo doméstica, na qual um homem prepara um jantar especial
para a mulher, acompanhado por outras pessoas que estdo virtualmente em sua casa,
em telas dispostas nos lugares a mesa. Com toques de humor, ji que a aventura
culindria do homem parece nio ter sido bem-sucedida, a marca surge no final como
algo que une as pessoas que estdo distantes fisicamente e cujo sabor é agradavel e
seguro, algo valorizado num momento de instabilidade. O brinde entre as pessoas com a
garrafa de cerveja Heineken é encerrado com a frase “Staying in means you can show off
your cooking skills” (Ficar em casa significa que vocé pode exibir seus dotes culindrios).
No caso da frase original em inglés, ha o contraste entre o ficar dentro de algum espago
(stay in) com a exibicdo e o compartilhamento para um publico externo (show off), algo
possivel e muito praticado no periodo, principalmente nas redes sociais baseadas em
fotografias, como o Instagram.

Neste filme, a marca foca-se em praticas simples e artesanais desenvolvidas dentro de
casa, como organizacdo e limpeza de espagos, jardinagem, decoragdo e diversas
atividades manuais conhecidas como DIY (“Do it yourself’, ou Faga vocé mesmo), que
tiveram grande visibilidade no periodo. Com isso, a marca acompanha a evolugdo dos
comportamentos decorrentes do periodo de isolamento e mantém o tom de humor e
descontragdo, além de reforgar seu espago na rotina social e nas comemoragdes das
pessoas, mesmo durante a pandemia.

Figura 2: Frames dos filmes Occasions Masterchef e Back to the bars

05ocumeleipomm;|8ie;phrs opé?‘:"\l s

Fontes: https:/www.youtube.com/watch?v=s6DbsugyhVA e https:/www.youtube.com/watch?
v=XDD2Xhdg_Ds

Ja em julho, a marca langa um novo filme, que reflete outro importante momento: o
reinicio das atividades comerciais, particularmente a reabertura de bares, um ponto de
consumo importante para a categoria de cervejas.

O filme Back to the bars (De volta aos bares) mantém o tom humoristico dos filmes
anteriores, mas, a0 mesmo tempo, é informativo e educativo, ji que apresenta situagdes
que podem representar duvidas e conflitos sobre as praticas mais adequadas e seguras
nesta volta ao convivio social: como cumprimentar os amigos, apagar as velas de um
bolo de aniversario e compartilhar (ou ndo) uma por¢io de batatas fritas, por exemplo.
A trilha novamente utiliza a cldssica musica That’s Life, que parece reforgar a mensagem
de que a vida traz intimeros desafios, dentre eles a adaptacdo possivel e responsavel das
préticas sociais no cendrio atual. A mensagem associa a hashtag da campanha com a
manutencdo da abertura do comércio: #SocialiseResponsibly to keep bars open
(#Socialize responsavelmente para manter os bares abertos).
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Vale lembrar que a marca desenvolveu anteriormente uma agdo voltada
especificamente aos bares em abril, com o langamento do movimento “Brinde do Bem”.
A iniciativa consistiu em estimular os consumidores a comprarem créditos em bebidas
que poderiam ser consumidas apds a reabertura dos bares, como uma maneira de
garantir a sobrevivéncia dos estabelecimentos durante o periodo de fechamento do
comércio. A marca prometeu doar ao bar o valor equivalente aos créditos adquiridos
pelos consumidores. Baseada numa plataforma de crowdfunding, a iniciativa contou com
a adesdo de outras empresas do setor e focou-se num canal de venda importante para a
marca e muito prejudicado durante o periodo.

0 filme que divulgou esta mensagem foi intitulado Movimento Brinde do Bem e mostrava
cenas de bares fechados, ao som na mtusica Don’t you forget (about me) (Ndo se esquega
(de mim)). Varios objetos mostram palavras que compunham a letra da musica e
formavam a legenda da cangdo. No final, a mensagem da campanha refor¢a a
reciprocidade na relagdo entre bares, sociabilidade e vitalidade, com a frase “Bares
precisam de vida, como a vida precisa de bares”.

Figura 3: Frames dos filmes Movimento Brinde do Bem e The wait

ir

. .como a vida precisa de bares.

Bares precisam de vida, . : = ! a 5
" #The U Champions League i} back.
W | : — : ’ o: .

Fontes: https:/www.youtube.com/watch?v=zsvE111PLXM e https:/www.youtube.com/watch?
v=12I19rW_MWCO

Em agosto, a marca langa outro filme que também gira em torno do movimento de
retomada das atividades, desta vez no esporte. Com o filme The wait (A espera chega ao
fim, na versdo do filme em portugués), a marca celebra a volta da UEFA Champions
League, competicdo anual de clubes de futebol da Europa, organizada pela Unido das
Associagdes Europeias de Futebol. A competicdo tinha sido interrompida ainda em
marg¢o, somando-se a inumeros eventos esportivos que também foram cancelados. A
Heineken é patrocinadora desta competicao tradicional do mundo do futebol ha 16 anos.

O filme tem uma narrativa cronoldgica, que se inicia quando a competicdo é suspensa.
Uma contagem dos dias passados sem os jogos é iniciada, destacando as maneiras
encontradas pelos torcedores para lidarem com a auséncia das partidas: brincar de
futebol de forma improvisada dentro de casa e discussGes virtuais sobre futebol, por
exemplo. A mensagem ¢é encerrada com o antincio da retomada do campeonato, com a
frase “A melhor parte da espera é quando chega ao fim”.

A mensagem deste filme dialoga novamente com o final de um periodo de privagdes e
com a recompensa apds esta fase, na forma da alegria por se poder participar de um
evento esportivo de forma coletiva, como ocorre com o futebol, cercado pelas paixdes e
emogdes intensas dos aficionados. Mais uma vez, hd o reforco de valores e temas
importantes e recorrentes da marca: a sociabilidade, a unifo e a alegria ao se vivenciar
emogdes coletivamente.

E a estratégia da marca de acompanhar cronologicamente as transformagdes
relacionadas com a socializagio na pandemia continua até o final do ano. Em novembro
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de 2020, a marca lanca mais dois filmes publicitdrios. O primeiro ameniza o fato de
assistir a um jogo de futebol sozinho, em casa, sem estar presente num estadio ou com
outras pessoas, numa situacdo coletiva, no filme intitulado Never alone (Nunca sozinho).
A mensagem principal é sintetizada pela marca com a frase: “You're never watching alone,
even if you're watching alone.” (Vocé nunca estd assistindo sozinho, mesmo se vocé
estiver assistindo sozinho). O segundo filme tem como tema as festas de final de ano, é
chamado “Holiday as usual” (Feriado como sempre) e apresenta uma mensagem que
lembra todos sobre um ano atipico que foi vivenciado, mas valoriza que algumas coisas
permanecem inalteradas, dando o exemplo de situagbes tipicas das festas familiares
daquela época do ano, como a relagéo entre pais, filhos e parentes de forma
bem-humorada. “After such a different year, fortunately one thing stayed the same.” (Depois
de um ano tdo diferente, felizmente, uma coisa permaneceu igual) é a mensagem
transmitida pela marca.

Figura 4: Frames dos filmes Never alone e Holiday as usual

Fontes: https:/www.youtube.com/watch?v=tgjb4jX3sLY https://www.youtube.com/watch?
v=ifphUWFdtOM

0 Quadro 2 apresenta a linha do tempo formada pelos oito filmes veiculados pela marca
em 2020 e sintetiza a evolugdo das mensagens transmitidas, que refletem os diferentes
momentos vivenciados pelo consumidor ao longo do ano.

Quadro 2 - Cronologia dos filmes Heineken durante a pandemia

2020 Abril Maio Julho Agosto Novembro
Filme *Ode to close™ “Movimento “Connections™ “Occasions “Back to the “The wait” “Never alone™ “Holiday as
Brinde do Bem™ Masterchef™ bars™ usual”
Frases chave “Stay apart. Stay “Don’t you “It’s not the best #Socialise *A melhor parte “You're never “After such a
together™ forget (about get-together, but Responsibly to da espera é watching alone, different year,
#Sacialise me)” it's the best way keep barsopen | quando chegaao | evenif you're fortunately one

Responsably | “Bares precisam | 1o get together” | cooking skills” fim", watching alone.”
de vida, como a
vida precisa de

bares”,
e como (& g Novas praticas Reabertura de Volta da UEFA Valorizagio do Valorizagio da
tom a melhor solugio para arrecadar desenvolvidas bar Champions sentido de adici:

possivel para a dentro de casa priti League. comunidade de

pandemia. fechados durante (cozinhar) seguras de num ano atipico.
a pandemia desenvolvidas no sociabilidade. Alegria e
Convencimento ¢ periodo de emogio. Humor e ironia
seriedade Responsabilidade isolamento. Informativo ¢
¢ solidariedade. Humor ¢ educativo. Acolhimento ¢
descontragio. Humor ¢ emogio
descontragdo
A marca Socializagio responsivel Socializagdo possivel Retorno a socializagio Reflexdo sobre a socializagdo

Heincken ¢ seu
posicionamento

Fonte: autores

Para finalizar a andlise, podemos afirmar que os filmes da Heineken discutidos neste
trabalho sdo exemplares ao refletirem a evolugdo do comportamento das pessoas diante
da pandemia, particularmente em relagdo as restri¢des fisicas a sociabilidade, algo
central no discurso da marca e da categoria. Sequencialmente, sdo apresentadas

Comunicacgao Publica, Vol.16 n° 30 | 2021

13



51

52

53

54

55

56

A publicidade e a pandemia: Heineken e os novos sentidos na comunicagao publi...

situagdes que retratam as preocupagdes iniciais diante de uma situagdo grave e
inesperada, cuja solugio no momento impede o contato fisico, o processo de adaptagio
e as preocupagdes com o retorno, além de reflexdes sobre toda a jornada, como se fosse
uma narrativa com comeco, meio e fim.

A marca traz o assunto dominante do periodo (a preocupacio mundial com a saide
diante de um virus desconhecido) de forma leve, bem-humorada, positiva e com a
valorizacdo da manutencdo de lagos entre as pessoas, sempre valorizando e
estimulando o consumo do produto. Além disso, a marca aposta no retorno futuro a
normalidade, como uma histéria com um final feliz e que valera a pena, depois de uma
longa espera, como apresentado nos filmes do regresso da UEFA Champions League.

Neste sentido, destacamos pontos da estratégia adotada: a decisdo da marca de nio se
focar em questGes sociais mais profundas, objeto de discussGes intensas neste periodo,
como a desigualdade econdmica, social e étnico-racial; e as dificuldades no acesso
universal a satide, por exemplo. Outro aspecto é a opgao por um discurso
bem-humorado, positivo e otimista, focado na socializa¢do e no consumo de bebida
alcodlica, num contexto cujo final ainda é incerto, com novas ondas e novos impactos
globais ainda sendo vivenciados. Se estas escolhas foram acertadas ou nio, s6 o tempo
poderd ajudar a responder, ji que, assim como a pandemia e seus intimeros
desdobramentos continuam a se apresentar, a estratégia de comunicagdo da Heineken (e
das demais marcas) também evolui, acompanhando o consumidor, suas reacbes e
transformacdes e dialogando com ele.

Conclusao

Ao final deste trabalho, resgatamos a questio inicial que deu inicio a este artigo: quais
podem ser os efeitos da pandemia da COVID-19 na relagdo de sentido estabelecida entre
marcas e consumidores, expressa na linguagem e no conteudo de campanhas
publicitdrias que tratam de alguma forma da prépria pandemia?

Com essa pergunta em mente, tracdimos como objetivo compreender a relagdo entre as
marcas, a publicidade e o contexto da pandemia, utilizando como objeto de estudo os
filmes publicitdrios veiculados pela marca de cerveja Heineken durante o ano de 2020.
Neste percurso, tivemos a oportunidade de refletir e de analisar possiveis caminhos
para a adaptacgio da publicidade institucional das marcas num cendrio de consumo em
transformacio, como o que ocorre atualmente.

Apés discutirmos do ponto de vista tedrico os efeitos da pandemia no consumo e de
associarmos este contexto as marcas e sua comunicagdo publicitaria, desenvolvemos a
andlise dos filmes a partir de uma perspectiva baseada na semidtica peirceana e na
antropologia visual, a fim de compreendermos os sentidos promovidos pela Heineken
com sua publicidade.

Percebemos que a marca trouxe ao longo do tempo mensagens alinhadas com
diferentes momentos de restri¢des a sociabilidade em fungdo da situagdo sanitéria, o
que sugere agilidade e sensibilidade para compreender um contexto em rapida
transformacdo. Nas mensagens, houve uma adaptacio do discurso anterior da Heineken,
que se focava no consumo responsavel de bebidas alcodlicas e na valorizagdo do
convivio social, particularmente em sua dimensdo fisica, e que evoluiu de forma
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coerente na direcdo de uma sociabilidade responsivel, mediada sobretudo pelas
tecnologias digitais.

Concluimos que a campanha analisada mostra como as mudangas no comportamento
social decorrentes da pandemia foram incorporadas e compreendidas pela marca
anunciante com o intuito de se manter relevante, préxima e empatica, trazendo nos
filmes um ponto de vista responsdvel e acolhedor, mas ao mesmo tempo bem-
humorado e otimista. Com isso, a marca dialoga com o novo cendrio vivido pelos
consumidores, e continua a valorizar a socializagio (e o consumo de seu produto), que
pode ocorrer em outras situacdes e de novas formas, como nas praticas comuns com o
uso da comunicagio virtual.

Nos parece importante concluir, a partir do que foi acima apresentado, que os efeitos
da pandemia na comunicagdo das marcas podem ser profundos e amplos. A partir do
reconhecimento e da compreensio das intrincadas interconexdes existentes entre a
comunicacio publicitdria das marcas e o consumo, percebe-se que os efeitos da
pandemia, se se quer tratd-los com a devida seriedade e enfrentd-los de forma
minimamente responsavel e com chances de sucesso, se ddo em diferentes dimensdes e
que todas elas precisam ser consideradas.

Deve-se modular o discurso publicitirio, de modo que a marca reconfigure seus
vinculos de sentido com seu publico, considerando um novo contexto, ameagador e
desafiador? Sim, mas sempre levando em conta, por exemplo, que, por forca da
pandemia, esse sujeito talvez ndo se reconheca mais apenas como consumidor, ji que
agora se faz desperto para questbes publicas sanitdrias, para sua condigdo de satude
individual, para a relevancia dos 6rgios publicos e governamentais - tendo em mente
também que, na prética, seus habitos de consumo foram obrigados a se alterar (ndo sé
no que diz respeito a impossibilidade de seguir com sua rotina normal, mas também
entendendo que novas dinimicas cotidianas implicam obrigatoriamente novas relagdes
com bens e produtos). E, talvez mais importante, compreendendo que uma nova
combinagio de valores e significados passa a ocupar o horizonte de desejos e vontades
das pessoas - com os sentidos tradicionais do consumo se dinamizando com sentidos
agora valorizados pelo contexto da pandemia da COVID-19.
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NOTAS

1. Termo utilizado no 4mbito das empresas para definir um conjunto de politicas, normas e
processos que tém como objetivo evitar, detectar e remediar a ocorréncia de irregularidades,
fraudes e corrupgio dentro das organizagdes.

RESUMOS

Este artigo tem por objetivo propor uma reflexdo sobre a relagio entre marca, consumo e
publicidade, tendo como ponto de partida os impactos da pandemia no comportamento de
consumo das pessoas e seus reflexos na comunicacio publicitaria. Para tal, foram feitas a revisdo
bibliografica de autores - tradicionais e contemporineos - dos campos acima citados e a andlise
antropossemidtica de filmes publicitdrios da marca de cerveja Heineken, veiculados durante a
pandemia. Queremos, com isso, entender de que forma marcas podem, por meio de sua
comunicacdo publicitdria, mesmo em cendrios criticos, se manter relevantes para um publico
que, tendo no consumo cada vez mais possibilidades simbdlicas, tem também seus valores
transformados pela pandemia.

The objective of this article is to propose a reflection about the relationship between brand,
consumption and advertising, taking as a starting point the impacts of COVID-19 pandemic on
people's consumption behavior and its effects in advertising. For this purpose, the methodology
of the study consists first of a bibliographical review of traditional and contemporary authors
from the theoretical fields mentioned above, and then of an anthroposemiotic analysis of the
advertising films broadcasted by Heineken beer brand during the pandemic. With this, we want to
understand how brands can, through their advertising communication, even in critic scenarios,
remain relevant to an audience that, having more and more symbolic possibilities in
consumption, also has its values transformed by the pandemic.
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