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Introdugao

Em 1 de dezembro de 2019, surge o primeiro caso da doenga COVID-19, causada pelo
virus SARS-Cov-2, conhecido como novo coronavirus, na cidade de Wuhan, Hubei,
China. Em 31 de dezembro do mesmo ano foi feita a notificagdo dos primeiros casos da
doenga causada pelo referido virus, tendo sua origem sido atribuida a uma espécie de
zoonose, que causa uma sindrome respiratéria, transmitida a partir do contato com
animais vivos na cidade de Wuhan, e que passou a ser transmitida entre humanos. Em
11 de margo de 2020 a OMS (Organizagdo Mundial de Satide) declara a existéncia do
surto mundial, configurado pela pandemia de COVID-19. Desde entdo, os 191 paises do
planeta registram novas mutagdes identificadas do virus e a ocorréncia até o momento
de 99 864 391 casos de COVID-19 (468 808 novos em relacdo ao dia anterior) e 2 149 700
mortes (12 856 novas em relagdo ao dia anterior) até 27 de janeiro de 2021'. No Brasil,
em especifico, o cendrio é desolador: sdo 10 287 057 infectados e 284 775 dbitos em casos
acumulados desde o inicio da pandemia. E uma média de 2 648 casos novos didrios?.

0 fendmeno pandémico trouxe consequéncias diretas as vidas de todos, no trabalho e
nas praticas cotidianas e de consumo, afetando os sistemas de satide, as economias e as
praticas culturais nos paises atingidos, pois sem vacinas, as quais surgiram em
dezembro de 2020, a melhor pratica preventiva é a utilizacdo de maéscaras e o
isolamento social. E, dependendo do indice de contégio, as autoridades dos paises
realizam a prética do lockdown, o isolamento/confinamento severo, ou ainda o
isolamento voluntdrio recomendado dos individuos em suas casas, com saidas para o

abastecimento necessario da vida doméstica, visando diminuir o contagio na pandemia.

Foi nesse horizonte que em abril de 2020 surgiu o Observatério da Pandemia, que aglutina
pesquisadores da Universidade de Sdo Paulo, da Universidad de Murcia, da Universidad
de Sevilha e da Pontificia Universidad Catélica de Chile. Com trés eixos de pesquisa - (1)
politica e cidadania, (2) relagdes e subjetividades e (3) cultura de consumo e marcas -,
pretende mapear e identificar comportamentos individuais e sociais, manifestagdes de
governos e instituicdes privadas e seus reflexos na subjetividade e nos valores sociais,
com impactos multidisciplinares. Neste texto, vamos nos fixar no eixo 3, cultura de
consumo e marcas, que tem como objetivo especifico a recolha, a andlise e o
mapeamento das experiéncias e praticas de consumo, promovidas por expressdes
comunicativas das marcas, entendidas dentro de uma ecologia publicitiria (Perez,
2016), e da circulagdo desses sentidos em diferentes midias. O contexto de andlise sdo os
paises em que os pesquisadores envolvidos residem, Brasil, Chile e Espanha. Trata-se de
empreitada investigativa de base tedrica transdisciplinar e de composi¢do metodolégica
diversa, como sera detalhado adiante.

Este artigo traz como delimitagdo em suas discussGes a sistematizacdo de dados do

primeiro momento, referente as agdes da experiéncia do Observatdrio, dando énfase ao
referencial tedrico, a construgdo do método e a articulacdo entre os pesquisadores,
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apresentando as observagdes do capitulo referente ao Brasil, principalmente no que diz
respeito a uma classificagdo da comunicagio publicitaria e das agGes das marcas em
seus posicionamentos e valores ligados a0 momento da pandemia COVID-19.

Na primeira parte do artigo discutimos o papel das instituicdes na pandemia e a crise
gerada pelo esvaziamento de sentidos das institui¢des governamentais e dos 6rgios
publicos, associada a uma paradoxal (porém compreensivel) centralidade das marcas,
mostrando a tentativa de ocupagdo do que deveria ser um espago de atuagdo do setor
publico pelo setor privado e, ao mesmo tempo, observando-se a importincia do
discurso publicitdrio na comunicagdo publica e a relevincia do consumo no contexto
atual frente as limitagdes impostas pela pandemia.

Na segunda parte, ressaltamos de que forma o Observatério da Pandemia busca trazer
contribuicdes as andlises das tendéncias que surgem que serdo proprias deste contexto
e desaparecerdo e das que tenderdo a permanecer no futuro pdés-pandemia. Assim,
apresentamos os antecedentes a constituicdo do Observatdrio, seu alinhamento tedrico-
-epistemoldgico com pesquisadores da Espanha e do Chile, em chamados lagos latinos,
articulando saberes das Américas hispinica e luséfona e da Europa ibérica, para
identificar caminhos interpretativos sobre as expressdes do isolamento imposto pela
pandemia, a partir das proposi¢des das marcas.

Constatamos, como iremos apresentar, que hd uma dialética de processos que circulam
na tensdo entre a estagnacgio e o dinamismo das possibilidades da vida comercial e dos
consumos nos contextos da vida com a COVID-19, atravessados por questdes éticas - das
institui¢bes e seus sujeitos -, bem como morais - das condutas humanas -, enquanto
agentes institucionais das marcas e promotores dos consumos.

No terceiro momento do texto, apresentamos a natureza transdisciplinar da pesquisa
em publicidade como ganho para se compreender um fendmeno que ja é complexo, em
um contexto extraordindrio que permite o cruzamento da comunica¢dio com a
sociologia, a antropologia, a semiética, a psicanélise, entre outros saberes. Assim, é
nessa base transdisciplinar que buscamos suporte para trabalhar a partir de um
paradigma interpretativista no sentido da constru¢io de uma metodologia
minimamente adequada frente a um novo fenémeno e a um novo desafio investigativo.
Destaca-se a necessidade de se constituir um método para, por fim, apresentar os
procedimentos e critérios de etapas e protocolos, demarcando o estagio atual das a¢des
do Observatério com a ultima parte do artigo, a partir dos resultados da primeira etapa
da pesquisa, apresentando na sequéncia as consideragdes finais e os desdobramentos do
trabalho ainda em desenvolvimento.

1. Pandemia e consumo: as marcas e a publicidade

Certamente a atual pandemia da COVID-19 ja gerou, tem gerado - como é este o caso - e
vai ainda gerar indimeros trabalhos académicos resultantes de investiga¢des cientificas.
Sendo fenémeno novo, de natureza complexa, com impactos em vdrias dimensdes da
vida, incluindo a morte, enseja efetivamente pesquisas dos mais variados tipos. Se, nos
campos das ciéncias bioldgicas e da saude, as pesquisas relativas ao Sars-CoV-2 e a
corrente pandemia sdo inegavelmente urgentes, em dreas como as das humanidades,
sua relevincia é também inconteste. Principalmente se se considerar, como é o caso
aqui, aspectos ja criticos que, com a pandemia, se tornaram ainda mais desafiadores.
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Tendo isso em mente, pode-se dizer que a pandemia da COVID-19 fez tensionar ainda
mais a ja complexa relacdo entre a dimensdo individual e a dimensdo coletiva, a
dimensdo intima e a dimensdo social (Carvalho, 2020, p. 120). Isso porque estamos
tratando de uma doenca que tem efeitos diretos na esfera intima, individual e
particular - sintomas, sofrimentos, mortes, sequelas etc. -, mas que nio pode ser
tratada sem se levar em conta a esfera publica, coletiva e social - taxas de
contaminacio, medidas de prevengdo, estruturas de tratamento, possibilidades de
tratamento e vacinas. Isso faz suscitar obrigatoriamente a questio das institui¢des de
mediagio social na vida em sociedade. E o que se tem visto, ao menos no Brasil, &mbito
especifico deste artigo, é um constante embate entre o individual e o coletivo, quase
sempre com vitéria daquele sobre este, tendo por pano de fundo o esfacelamento
simbdlico e o esvaziamento de autoridade e credibilidade das instituicGes
governamentais e pablicas.

Foi justamente quando a forga simbélica, a autoridade e a credibilidade das institui¢ées
se fizeram mais necessarias, devendo se responsabilizar pela condugio da populagio no
combate a pandemia, que se pdde ver com maior clareza a atual condi¢do de
banalizacdo em que se encontram.

Para derrotar uma epidemia, as pessoas precisam confiar nos especialistas, os

cidaddos precisam confiar nos poderes publicos e os paises precisam confiar uns nos

outros. Nos dltimos anos, politicos irresponsaveis solaparam deliberadamente a

confianga na ciéncia, nas institui¢des e na cooperagio internacional (Harari, 2020,

p- 23).

A valorizagdo subita dos sistemas puablicos de satude, das redes de protecio social,

das politicas de desenvolvimento produtivo e tecnolégico e, de forma geral, do

papel do Estado na alocagio dos recursos da sociedade tem levado alguns analistas a

considerar essa crise como um golpe fatal no neoliberalismo ou, quem sabe, no

préprio capitalismo. Para muitos, a trigica pandemia ajudaria a parir um belo

mundo novo, bem mais justo e sustentdvel. No entanto, as desigualdades

exacerbadas pela crise, os patamares mais elevados de divida pablica deixados como

heranga pelo seu combate e o fortalecimento de tendéncias ao totalitarismo e ao

nacionalismo apresentam-se como obstaculos vistosos para uma transformacio

social significativa (Carvalho, 2020, p. 10).
Enquanto a Organizagio Mundial da Satide (OMS) recomendava medidas sanitérias,
logicamente com base em estudos e relatdrios confidveis, mas com o poder limitado que
lhe é caracteristico, sendo seguida por 6rgios de saude locais e regionais - institutos de
pesquisa e universidades, por exemplo -, governos titubeavam em suas declaragdes,
quando ndo se referindo desdizer o que afirmavam os 6rgios mundiais responséveis, ou
optavam ainda pelo siléncio de uma pretensa isen¢do. Isso para que nido se dé maior
destaque ao papel desempenhado pelo Governo Federal, na figura do préprio
Presidente da Republica, Jair Bolsonaro, e de seus ministros da Satide - Luiz Henrique
Mandetta, Nelson Teich e Eduardo Pazuello -, sempre em sentido oposto ao que vem
apontando a ciéncia de uma forma geral, principalmente este dltimo ministro,
especialista em logistica do exército e ndo em saude.

Nio é nosso objetivo, neste texto, por mais que seja assunto pertinente, explorar o
emaranhado discursivo em que se transformaram a estrutura e a comunicagio
governamental brasileira durante a pandemia. Nos basta, entretanto, constatar algo
que acabou por trazer contornos especificos ao panorama da COVID-19 no Brasil: o
esvaziamento e a minimizagdo dos discursos publicos e governamentais e o
consequente e concomitante crescimento dos discursos das marcas nesse cendrio.
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Constata-se com maior clareza agora a tendéncia que Bauman ja apontava anos atras, a
de uma

gradual separagdo entre o poder de agir, que agora flutua na direcdo dos mercados, e

a politica, que, embora continue a ser dominio do Estado, é cada vez mais despida de

sua liberdade de manobra e de seu poder de estabelecer as regras e apitar o jogo.

Essa é, com certeza, a principal causa da erosdo da soberania do Estado (2008, p. 87).
Se ja vinhamos, ao longo dos ultimos anos, experimentando um contexto
comunicacional assinalado pela crescente absor¢do por parte do discurso marcdrio e
publicitério - ou seja, do consumo - dos demais discursos - cientificos, jornalisticos,
juridicos, governamentais, religiosos etc. —, o contexto da pandemia fez recrudescer tal
situagdo. O siléncio, a fragilidade e a disparidade interna dos discursos governamentais,
sobretudo durante os primeiros meses da pandemia, ou seja, exatamente quando se
fizeram mais necessdrios, deram ainda mais espaco, relevincia e importincia aos
discursos do consumo. O que s6 vem reforgar a ideia da prevaléncia do individual sobre
o coletivo.

0 consumidor compra aquilo que lhe apraz. Ele segue suas inclinagées individuais. O

Curtir é o seu lema. Ele ndo é um cidaddo. A responsabilidade pela comunidade

caracteriza o cidaddo. Ela falta, porém, ao consumidor. (...) Também o governar se

aproxima do marketing. (...) Aqui ndo somos mais agentes ativos, ndo somos

cidaddos, mas sim consumidores passivos (Han, 2018b, p. 119).
A fala do filésofo sul-coreano Byung-Chul Han n3o somente atesta, em dmbito mais
amplo e anterior ao fato especifico do coronavirus, um dos aspectos que marcam o
contexto comunicacional da pandemia - esse da sobreposi¢cdo da figura individual do
consumidor sobre o da figura coletiva do cidaddo, obviamente causa e efeito do
predominio dos discursos do consumo sobre os discursos publicos governamentais -,
como também aponta para outro aspecto que precisa ser destacado. Ndo se trata apenas
de certo silenciamento dos 6rgédos publicos no que se refere a seus atos discursivos e de
seu reduzido poder de direcionamento e condugio; trata-se também da assungdo por
esses mesmos 6rgdos do discurso publicitdrio mais tipico, com todos os sentidos que a
légica do consumo implica: imediatismo, superficialidade, individualidade etc., em um
contexto em que todos estdo imersos na pandemia.

E ao menos o que aponta Han na citagdo anterior e é também o que nos permite
enxergar a importincia da expressdo publicitdria das marcas no contexto da
comunicagio publica, na contemporaneidade de forma geral e no periodo da pandemia
de forma especifica. Se, antes da pandemia, a comunicagdo publicitiria ji vinha
assumindo certa posicdo de centralidade social, sobretudo quando se encarregava de
abragar causas e de tratar de assuntos alheios aos produtos e servigos que oferecia
(Santaella, Perez & Pompeu, 2020), hoje sua importincia é ainda maior, na medida em
que se dirige a individuos cuja condi¢do de consumidor, se ndo ¢ a unica a compor sua
identidade (Campbell, 2006, p. 47), se sobrepde a todas as demais. Dito em outras
palavras: em um mundo em que somos, antes de tudo, consumidores (Bauman, 2008, p.
70), o discurso publicitdrio das marcas é inegavelmente prevalente e precisa, portanto,
ser considerado na sua complexidade e na sua relevancia.

Até porque tal modalidade comunicacional nio se esgota em si mesma. Como se sabe, a
publicidade, independentemente do tipo ou daquilo que procure divulgar, existe para
que desencadeie, como fim, o consumo, a compra desta ou daquela mercadoria. E, se,
por um lado, as campanhas publicitdrias foram pouco afetadas pela pandemia, com os
meios tradicionais e digitais podendo se manter ininterruptamente recheados de
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antincios, o consumo propriamente foi, este sim, severamente impactado. Ndo nos
referimos apenas aos ja conhecidos impactos nos sistemas produtivo e econdémico, a
flagrante redugdo no poder de compra de boa parte da populagio ou as necessérias
restri¢bes de circulagdo das pessoas e de funcionamento do comércio impostas (ainda
que hesitantemente) pelos governos estaduais. Referimo-nos a uma ressignificagdo
mais profunda do consumo, com novos sentidos se conformando valorativamente no
dito mundo culturalmente constituido (McCracken, 2003), com novos significados
sendo buscados pelos sujeitos consumidores. Um consumo que, sem jamais se
desapegar completamente da materialidade dos produtos a que estd vinculado, se
estende ao dominio das emogdes.

Hoje, em dltima anélise, ndo consumimos coisas, mas emogdes. Coisas ndo podem

ser consumidas infinitamente, mas emogdes, sim. Emoges se desdobram para além

do seu valor de uso. Assim, inaugura-se um novo e infinito campo de consumo. (...)

A conjuntura atual da emoc@o se deve ao novo modo imaterial de produgio, em que

a interagdo comunicativa estd se tornando cada vez mais importante (Han, 2018a, p.

66).
Quer dizer: quando a irrup¢do de uma pandemia faz que os membros das sociedades
acometidas se vejam limitados objetiva e concretamente nas suas atividades de compra
e venda e a um sé tempo se reconhecam deslocados em seu panorama emocional e em
seu horizonte simbdlico, fica evidente o quanto os impactos disso tudo no consumo
precisam ser compreendidos. Afinal, trata-se de algo que nio simplesmente define uma
parte da existéncia individual ou um aspecto limitado do cotidiano coletivo, mas, ao
contrério, que permeia atualmente todas as questdes que possam se relacionar com a
individualidade - identidade, dignidade, existéncia, pertencimento, etc. - e que serve
de substrato 3 prépria ideia de sociedade - integracdo, cidadania, dinamizag¢des,
hierarquizagdes, representagdes, etc.

Dai que a proposta de se estudar, na forma e nos moldes de um projeto como o do
Observatério da Pandemia, a comunicagdo publicitdria das marcas no contexto
sanitdrio, social, cultural e politico atual, tendo como elemento transversal o consumo,
nos pareca iminentemente relevante. Primeiro porque se d4 em um momento,
conforme ji demonstrado, em que o consumo e as demais questbes aquecidas e
estremecidas pela pandemia se entrelacam diretamente. Depois, porque é o mister que
se imagina caber aos pesquisadores da drea, todos com seus temas de pesquisa e objetos
de estudo especificos, mas convivendo sempre com a impossibilidade de se estar imune,
cego ou anestesiado diante dos cAmbios que se ddo no mundo ao redor.

2. A ideia de um Observatoério da Pandemia

H4 quase duas décadas convivemos, partilhamos ideias e conhecimentos e divulgamos
as pesquisas no admbito da Comunicagdo e do Consumo com pesquisadores de vdrios
paises da América Latina e Europa. No entanto, a proximidade teérica, metodoldgica e
afetiva com pesquisadores da Universidad de Murcia, da Universidad de Sevilla e da
PUC Chile tem resultado em avangos importantes. Partilhamos uma rede de pesquisa
(Red Internacional de Semidtica, Comunicacién y Consumo) em didlogo com
investigadores na Itdlia (FATIDIC: Fake Advanced Technology in Digital and Internet
Communication, Universitd de Torino e pesquisadores da Universitd La Sapienza), em
Portugal (Ndcleo da Marca, Universidade Catélica Portuguesa e ISCTE/IULisboa), PUC
Peru (Facultad de Comunicaciones), na Franca (Rede Celsa, Sorbonne), além de outras
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universidades na Espanha, como a Universidad Complutense de Madrid, a Universidad
Aberta de Barcelona, a Universidad de Malaga, e vérias no Brasil, com destaque para
UFF, PUC-R]J, UFPE, UFRGS, PUC-RS, UFPR, UFPA e UFR]. Notadamente, mantemos fortes
lagos latinos que nos unem pelo compartilhar de pensamentos, teorias comuns no
encontro da semidtica com a antropologia e a psicandlise e metodologias multi, inter e
transdisciplinares que tém nos permitido dar conta dos fenémenos e das importantes
questdes de investigacio do nosso tempo no 4mbito da Comunicagio e Consumo.

Parte desses vinculos foi formada justamente nos encontros de pesquisa como os que hé
dez anos promovemos no Brasil, o Propesq-PP, Encontro Nacional dos Pesquisadores
em Publicidade, com estudiosos das diferentes regides do pais e sempre com convidados
internacionais (ja recebemos pesquisadores de 20 paises diferentes, sempre com
financiamento de agéncias publicas de fomento); nos congressos latino-americanos e
internacionais de semidtica, dos quais participamos ha vinte anos, nos diferentes
continentes em que foram realizados; nos congressos de comunicagdo em distintos
paises (Intercom, Compds, Comunicom, TreC, Abrapcorp, Aberje, Ibercom, Alaic,
IAMCR, ICA, etc.); em estdgios de pés-doutoramento dos pesquisadores; e na oferta de
disciplinas, semindrios, palestras e participagdes em bancas/jiris de mestrado e
doutorado, nos diferentes pafses. Nota-se que toda a poténcia desses encontros
presenciais foi suspensa durante a pandemia (e ainda estd impossibilitada de acontecer
plena e presencialmente). Com isso, nos depardmos com a forca e as restricdes do
isolamento e partimos para outras possibilidades de encontro, mediados pelas
tecnologias da comunicagio digital, criando novos lagos e possibilidades de convivio
mediado, que se somaram aos fundamentos sélidos anteriormente construidos.

A paralisia decorrente da forca da realidade imposta pela expansdo da doenga no
mundo todo, o que incluiu o convivio com a estética da morte, o0 medo do contdgio, o
nio saber do desconhecido virus e a morte propriamente dita, durou pouco. Da
estagnacdo a busca de caminhos passdmos em quinze dias e, desde entdo, seguimos no
trabalho conjunto que faz avangar o conhecimento na drea e nos permite viver com
sentido, como investigadores que somos.

A ideia de um observatério, inicialmente proposta pelos pesquisadores chilenos,
implica um grande desafio, muito maior do que um projeto de pesquisa coletivo, quer
pela amplitude inerente, quer pela necessdria continuidade da pesquisa. Concluimos
que sim, que esta proposta ousada poderia ser assumida coletivamente.

3. Bases tedricas e principios metodolégicos

Ao considerarmos informag8es anteriores, o Observatério da Pandemia buscou sua
mirada aos fenémenos das marcas no consumo, em uma perspectiva interdisciplinar de
pesquisa em publicidade como corpus para se compreender um fenémeno que ji é
complexo, em um contexto extraordinario, que afetou as formas de vida e modificou os
consumos da cultura material, entendendo esta cultura material dentro do conceito
discutido por Miller (2002; 2013; 2007), Roche (2000) e Appadurai (2008), entre outros
autores. Assim, as visdes da comunicacio e da publicidade (Perez et al., 2019; Arruda,
2015; Trindade, 2005; Piratininga, 1994), da gestdo das marcas (Sharp, 2017; Perez, 2014;
Trindade & Perez, 2014; Batey, 2010), da critica social (Perez, 2020; Pompeu & Perez,
2020; Santaella, Perez & Pompeu, 2020; Grupo Marcuse, 2012; Machado, 2011) e da
psicanélise (Santaella & Hisgail, 2016), associadas ao olhar etnografico do consumo
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(Rocha, Pereira & Barros, 2014; McCracken, 2003; Rocha & Pereira, 2013; Douglas &
Isherwood, 2009) e dos usos mididticos como saberes antropoldgicos (Canevacci, 2018),
articulados em conjunto com os métodos semidticos (Peirce, 1995; 1974; 1972; Santaella
& N6th, 2010; Santaella, 2004; 2002) nos oferecem um arcabougo interpretativista aos
significados culturais dos fendmenos observados.

O grupo partiu de dois eixos centrais do fendmeno pandémico em seus paises,
considerando seus tragos ou eixos, o bioldgico e o tecnoldgico. Na biologia, considerou-
se o tensionamento dos avangos medicinais que possibilitam a longevidade versus o
perigo de morte instaurado pela pandemia da COVID-19 e na tecnologia considerou-se a
problematizagio: estard a tecnologia sujeita as normas de praticas democraticas? Em
contextos autoritdrios, assim como nos pandémicos, os usos tecnoldgicos estdo sujeitos
as severas supervisdes e vigilincias publicas sobre os atos dos individuos em
sociedades, territdrios nacionais/locais.

Os dois eixos principais mencionados s3o atravessados pelos acontecimentos referentes
a politica e a cidadania, depreendidos dos discursos dos governos, das autoridades de
saude e de sanitaristas, atores politicos e instituicbes; a voz manifestada em
propaganda e a¢des de publicizacido desses agentes; as normas sanitdrias divulgadas; as
interagdes, tensdes e oposi¢des entre instituicdes e cidaddos no debate puablico, bem
como as ideologias em embates frente aos interesses das midias para a constituicdo da
agenda publica sobre o tema da pandemia. Percebem-se estéticas do ocultamento e da
visibilidade de temas e assuntos.

Outro eixo é o das relagdes e subjetividades: este eixo é constituido por narrativas e
estéticas frente ao medo da morte, incluindo comportamentos durante o confinamento
na convivéncia intensa entre os familiares (considerando o crescimento das situa¢des
de violéncias, quadros obsessivos e caos familiar, uma vez que todos estdo em casa, ao
mesmo tempo, durante muito tempo, diariamente); as permanéncias e mudancas de
hébitos cotidianos; e as novas paixdes sociais, praticas interacionais, rotinas e ritos que
se estabelecem via sociabilidades digitais, tendo a casa como cendrio comum da vida em
familia, do trabalho, dos estudos e do lazer para os que assim podem viver no
isolamento social, pois grande parte dos cidaddos brasileiros ndo possuem condigdes de
viver em isolamento social, pois precisam trabalhar ou estdo em condicdes sociais de
vulnerabilidade.

Por fim, o terceiro eixo, objeto de destaque desta reflexdo, o da Cultura de Consumo e
Marcas, que se constitui pelos discursos e agdes das marcas, da publicidade e de sua
circulagdo de sentidos mercadoldgicos e na vida social, permitiu verificar os setores
produtivos que estdo parados ou em decrescimento e os setores que se desenvolvem,
além de toda a dindmica das marcas, que de alguma maneira buscava atender a uma
reorganizacio da cultura material do confinamento.

No que se refere ao método, em um primeiro momento, houve uma agdo exploratdria
para a constru¢do de um quadro de problematizacbes e referenciais tedricos que
permitiram ensaiar uma primeira classificagdo das agdes das marcas, quanto as suas
posturas no contexto pandémico. Para tal, nos valemos de bibliografia do campo da
comunicacgio que discute a publicidade frente ao contexto sociocultural contemporaneo
(Perez, 2020; Perez & Pompeu, 2020; Santaella, Perez & Pompeu, 2020; Arruda, 2015;
Marcuse, 2012; Machado, 2011; Machado, Martinelli & Pinheiro, 2011; Camargo, 2007) e
de autores de outros campos em interface - filosofia, antropologia, sociologia,
basicamente - que, de alguma forma, tocam na questdo da publicidade e do consumo
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como elementos centrais nas discussdes dos dilemas da atualidade em geral e da
pandemia em especifico (ZiZek, 2020; 2019; Han, 2017; 20182 2018b; 2020; Harari, 2020;
Butler, 2020; Lipovetsky, 2015; Bauman, 2008).

No segundo momento, ji avangando na dimensdo empirica do trabalho, dedicada as
andlises das campanhas publicitdrias, deve-se destacar a contribuicdo do Arquivo da
Propaganda, que gentilmente cedeu ao Observatério da Pandemia o material de que
agora dispomos para tratamento, andlise e interpretacdo. No total, sdo 2 330 pegas
publicitérias, veiculadas no Brasil entre 11 de margo e 5 de junho de 2020, nos meios
mais diversos e nas linguagens mais diversas (TV aberta, jornal, revista, internet, OOH e
radio). Foram selecionadas, por meio de sistema de indexacdo préprio do parceiro, as
pecas que, de alguma forma, mencionavam a pandemia. O processo de coleta e andlise
ainda esta em andamento neste ano de 2021, mas os resultados de 2020 j4 ddo um 6timo
entendimento do que procurdvamos.

Como se trata de um volume por si desafiador, considerando a predilegdo do grupo de
pesquisadores pelas metodologias qualitativas de andlise, foram seguidos os seguintes
passos: a partir da revisdo bibliografica das obras e dos autores jia mencionados, foram
propostas cinco categorias de classificagdo das marcas, considerando o cotejamento
entre discurso, pratica e contexto - o que estava sendo veiculado, o que estava sendo
efetivamente feito e o que se dava no cendrio atravessado pela pandemia. Trata-se,
portanto, de um processo de cardter dedutivo, sustentado em conhecimento tedrico
prévio e em praticas metodoldgicas alicercadas no pensamento triddico de Peirce
(1995).

Na sequéncia, j4 em processo metodoldgico indutivo, foi selecionada uma quantidade
pequena de pegas publicitarias, de meses distintos, marcas de segmentos diferentes e
meios diversificados, garantindo assim a diversidade e a representatividade dessa
amostra frente ao todo. Essas pegas foram submetidas ao processo de anélise semidtica
que detalharemos adiante e, como resultado, ndo sé se verificou que aquela primeira
classificagdo das marcas era eficiente - nenhuma delas se sobrepunha a alguma outra,
todas acabaram servindo a alguma das pecas e nenhuma peca resultou sem
possibilidade de classificagdo -, como também se notou que era possivel estabelecer
uma segunda classificacdo, mais concentrada no contetido especifico das pegas em
relacdo ao ato do consumo frente ao cendrio da pandemia. Aplicada a esse préprio
material, esta classificacdo também se revelou rentavel.

Os procedimentos metodolégicos futuros devem passar pela definicio de critérios
objetivos que permitam a sele¢do da menor quantidade possivel de materiais para que,
em andlise, se tenha uma visdo do todo, na sua complexidade e diversidade. Da mesma
forma, deve-se buscar na linguagem publicitéria os elementos-chave na identificagdo
das categorias a que cada peca publicitdria pertence, de modo a simplificar os processos
analiticos, ganhando relevincia quantitativa e mantendo a contribuicio qualitativa.

No que se refere aos métodos de andlise ja utilizados para se chegar a tal resultado,
devemos destacar também o cardter inovador da produgido cientifica dos préprios
pesquisadores envolvidos no projeto. Ainda que a andlise da publicidade tenha uma
tradicdo respeitdvel, passando por Barthes (1990), Eco (1976), Durand (1974), Floch
(1993), entre outros autores, deve-se considerar que, quanto mais evoluirem as
tecnologias mididticas de que se serve a comunicagio publicitaria, tantas mais formas e
possibilidades de publicidade havera, ensejando o préprio desenvolvimento dos
métodos e protocolos (Souza & Santarelli, 2008; Pompeu, 2010). Dai que seja sempre
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necessdria a atualizagdo dos métodos, no sentido de nio se perder a sua validade na
intencdo e a capacidade de se revelarem os sentidos potencialmente produzidos pelas
pecas em analise.

Nesse sentido, destacamos trés propostas metodoldgicas utilizadas no estudo: andlise
semidtica peirceana da publicidade (Santaella, 2002, como base geral, desdobrada em
outras obras), anélise semi6tica narrativa da publicidade (Perez & Pompeu, 2012) e
analise antropossemidtica da publicidade (Perez & Trindade, 2017). Tendo cada uma
suas particularidades e diferentes niveis de rentabilidade a depender da natureza do
andncio selecionado, as propostas metodoldgicas se alinham no paradigma
interpretativista, que, neste caso, se expressa na assun¢do da publicidade na sua
natureza signica, mediadora e, portanto, de linguagem (Pompeu, 2020).

4. Resultados obtidos e as possibilidades de
classificacao

Em uma perspectiva abdutiva de raciocinio pela semidtica peirceana ou pela
perspectiva dos tensionamentos légicos da semidtica greimasiana, os fendmenos
observados se fazem perceber no dia a dia dos individuos, por um tensionamento entre
as possibilidades de alegria e bem-estar nas sociabilidades restritas no isolamento social
que convive paradoxalmente com a tristeza e os sofrimentos do mesmo isolamento e as
consequéncias amplas da pandemia.

Na perspectiva da alegria e do bem-estar no isolamento social e fora de sociabilidades,
enumeramos algumas préticas compreendidas a partir de um ponto de vista mais
euférico ou positivo: ter trabalho home office, aulas online, educagio remota
emergencial, possibilidades concretas que ajudam a ter uma certa rotina. A midia
fazendo o que deve prioritariamente fazer, informar, também contribui positivamente
para este estado de euforia. A rotina passou, nestes casos, a ser mais planejada e gerou
uma gestdo dos tempos com a familia, trabalho, escola, casa e tempo individual.
Interagir com amigos, familiares, colegas do trabalho, tudo via redes sociais digitais.
Consumo midiético de lives sobre varios assuntos. Entretenimento totalmente mediado
por dispositivos digitais. Alto consumo mididtico no streaming. Os panelagos de
manifestacdo #Forabolsonaro como catarse frente ao descaso do Governo Federal
brasileiro. Esse acimulo de tempo dentro do mesmo espacgo - a casa - gera uma espécie
de alienagdo involuntaria, com rotinas instituidas e certa banalizacdo das mortes, que
busca atenuar o medo, pela fuga da realidade. As pessoas tém de trabalhar sem se
deslocar ou pegar trinsito. A vida material passou a incorporar exercicios em casa,
tomar sol na janela, varanda, laje ou jardim de casa, caminhadas nas ruas algumas vezes
na semana e passeios com o cachorro como atividade para romper com o
confinamento/isolamento. Cozinhar, ler, arrumar a casa, perceber a casa, fazer pio,
preparar o cendrio para a live a ser transmitida, pequenas reformas nas residéncias, etc.
Muitas dessas agdes aconteciam enquanto eram registradas e transmitidas nas redes
sociais digitais, resultando em alta producdo de memes e expressdes de vérias ordens de
humor. O aumento do consumo nio apenas do streaming, mas das lojas online,
aplicativos e consumo delivery trouxe a possibilidade ndo sé de abastecimento, como
também da sensagdo de alguma “normalidade”, incluindo alguns ganhos, de tempo e
até de dinheiro. Usar roupa de casa, ficar de pijama ou mesmo ndo cal¢ar sapato
completam o contexto eufdrico.
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Na perspectiva contrdria e paradoxal também se convive com a tristeza e com os
sofrimentos do confinamento/isolamento e as consequéncias amplas da pandemia,
cujas praticas sdo sentidas como disféricas. A saber: dificuldades e sobrecarga do
trabalho em home office. Dificuldades no ensino remoto emergencial para as criangas,
que vem se mostrando pouco eficiente. Tensdes familiares com todos em casa. A
complica¢do da rotina de trabalho devido ao fato de as criangas estarem em casa,
demandando a atencdo dos pais e sobretudo das mies. Os exaustivos cuidados de
higiene/limpeza, instituindo uma prética quase hospitalar e asséptica na vida
doméstica. A obrigatoriedade de se usar mascara e alcool gel 70% e de lavar as mios
constantemente. As casas ndo estavam adaptadas para todos estarem nelas ao mesmo
tempo e conectados para realizar suas atividades. O aumento das buscas por terapia e
psicandlise online continua a ser registrado e tematizado em diferentes contextos.
Politicamente o Brasil vive um governo de descaso de extrema direita, que sustenta seu
apoio na formagdo de opinifo construida a partir de fake news e possui um chamado
“gabinete do 6dio”, o que favorece a crise e a instabilidade politica. H4 uma incerteza e
iminéncia de golpe. O programa de renda minima temporério foi cancelado e hd altos
indices de desemprego e miséria nas ruas das capitais e das demais cidades. O pais vive
um colapso econémico. Os desamparados, as pessoas vivendo nas ruas, favelas e
comunidades empobrecidas, vivem a falta de condi¢des sanitarias e ndo possuem voz.
Estdo esquecidos. H4 0 medo da morte, mas nio se fala disso.

Neste contexto, com algumas poucas “vantagens” e muitos sofrimentos, as marcas
transitaram buscando construir didlogos com seus publicos e ter relevincia, como
veremos. Considerando que o volume de material de que se dispunha abrangia
predominantemente os primeiros meses da pandemia, a andlise da publicidade se
concentrou justamente na relagio proposta pelas marcas anunciantes no que se refere
ao ato de consumir e ao momento vivido. Quando ainda se viviam os tempos mais
severos de isolamento, confinamento e lockdown, com o mundo de uma forma geral e o
Brasil em especifico tendo de enfrentar as primeiras e maiores dificuldades, marcas
assumiram posturas diferentes entre si. Dessas diferencas é que chegamos a uma
primeira forma de classificagdo, em trés grandes possibilidades:

* Tom educativo, sugerindo uma pausa no consumo, em alinhamento com as mensagens
institucionais de “fique em casa”, dirigindo-se ao consumidor menos como uma empresa que
quer vender produtos e mais como uma marca que compreende as dificuldades gerais e se
solidariza com o publico;

+ Tom informativo, neste caso mais evidentemente procurando a manutenc¢io do consumo,
dando destaque mais ao que de prético e efetivamente foi feito para que, apesar das ameacas
contextuais da pandemia, a procura e a compra pelas marcas anunciantes pudessem
continuar em patamares supostamente normais;

«Tom promocional, procurando o aumento do consumo, encontrando meios na prépria
pandemia de se ganhar novos consumidores, vender outros e novos produtos, incrementar

pregos, etc.

Trata-se de uma classificagdo mais ampla, ttil quando se quer verificar a postura mais
geral das marcas anunciantes, mas que também permite um desdobramento interno
mais detalhado, agora levando em conta os conteudos especificos das pecas
publicitdrias analisadas. Nesta segunda possibilidade de classificacdo, ligada
diretamente a anterior, reitere-se, o que se considera é o assunto objetivo de cada
anuncio. Se antes tinhamos um olhar para a postura das marcas em relagdo ao consumo
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frente a pandemia, agora miramos o que de fato elas trouxeram para seus discursos.
Assim, temos:

* Postura positiva da marca, com o anunciante destacando o préprio posicionamento frente
a pandemia, em alinhamento com os discursos publicos institucionais, sem menc¢io a
produtos ou servicos. Ex.: estamos juntos, compreensio mitua, acolhimento, solidariedade;

* Contetidos relativos a pandemia, com dados e informagdes técnicas desvinculadas do
produto normalmente oferecido pelo anunciante. Ex.: niimero de contaminados, mortos e
curados, evolucdo da contaminago, prevencio, etc.;

* Praticas sugeridas, indicando novos hdabitos, novas formas de se comportar diante das
restri¢ces impostas pela pandemia. Ex.: lavar as maos, usar mascara, limpar as compras, ndo
abracar ou beijar, ficar em casa, etc.;

* Agles para a sociedade, destacando as realizages e as acdes da empresa anunciante,
participando ativamente do combate a pandemia. Ex.: doagdes, facilitagdo junto aos
fornecedores e aos canais, compromisso de nio demissdo e ndo rompimento de contratos
com fornecedores e distribuidores, etc.;

+ Adaptacbes praticas, pondo em evidéncia o que foi feito pela empresa anunciante no
sentido de se manter o funcionamento ou a oferta em meio a pandemia. Ex.: treinamento de
funciondrios, politicas de distanciamento, sanitizacdo, adaptagdo dos espacos fisicos
(marcagdes no chio, banners com alerta, acrilicos de separagio), etc.;

* Agdes para o consumidor, como forma de manter os clientes atuais, destacando possiveis
vantagens na manutencdo do consumo. Ex.: programas de fidelidade, descontos, facilidades
na entrega e no pagamento, extenso de prazos, etc.;

*Relevancia do produto, ndo apenas procurando manter os consumidores ja efetivos, mas
também buscando a conquista de mais e novos clientes. Ex.: cobertura de seguros e planos de
sadde, acdo bactericida de produtos de higiene e limpeza, analgésicos e
anti-inflamatdrios “recomendéveis”, etc.;

+ Postura negativa da marca, tratando também do seu posicionamento frente a pandemia,
mas em relacdo de prepoténcia, autoritarismo, insensibilidade, etc. Ex.: aguentem firmes,
novo normal, contra o virus temos a nossa positividade, sugestdo de cendrio sem problemas,

alienante, etc.

Ndo é dificil perceber que as oito possibilidades acima se distribuem pelas trés
classificagdes anteriores, em uma espécie de gradiente, que permite enxergar como as
trés possiveis posturas das marcas, pensando somente na sua dimensdo
comunicacional, se desdobram em oito possibilidades de conteddo em suas
propagandas.

Mas, como uma marca nhdo se constitui apenas do seu discurso, envolvendo também
suas prdticas institucionais, suas politicas organizacionais e, claro, suas ofertas
concretas ao consumidor - produtos, servigos, basicamente -, fez-se necessario um
cotejamento entre o que se divulgava nas campanhas publicitarias e o que se praticava
efetivamente. E desse cotejamento se chegou a cinco classificacdes das marcas na
pandemia.

As marcas, como fendmenos semidticos da comunicagdo e da gestdo comercial,
precisam ser geridas nio simplesmente na constru¢do de imagem visual e sensorial,
mas principalmente na sua capacidade de gerar efeitos de sentidos. Essa ecologia
publicitéria, como trata Perez (2018, p. 120), refere-se as a¢des e relagbes que criam
vinculos de sentidos entre marcas e consumidores. A publicidade dinamiza a vida
signica das marcas transbordando suas expressdes, para além de anuncios e comerciais,
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criando um ambiente interativo que busca a permanente harmonizacio das relagdes
entre marcas e consumidores frente aos contextos de mercado, podendo construir
novos valores sociais.

A pandemia cria um novo ambiente que interfere na economia de modo geral,
favorecendo alguns setores e desfavorecendo outros, e atua na psique dos individuos,
com os registros da interagdo das marcas a tornarem-se elementos importantes dos
significados desta época, particularizando um imaginario e um fluxo vivo de sentidos
nas préticas das culturas de consumo (McCracken, 2003; Perez, 2020) e instituindo
novos ritos para a valorizagdo de praticas simbdlicas referentes ao atual contexto do
mundo.

Foi com esta perspectiva metddica que ensaidmos a partir de manifestagdes de marcas
de vérias expressdes midiaticas e suportes um primeiro movimento classificatério dos
sentidos produzidos na pandemia no contexto brasileiro. Ao recuperarmos as tensées
vivenciadas nas préticas cotidianas, foi possivel perceber a configuragio das seguintes
manifestagdes de sentidos sobre os posicionamentos das marcas.

A partir dos sentidos eufdricos e disféricos apresentados, percebemos, por raciocinios
abdutivos, marcas que navegam em seus discursos entre posicionamentos oportunistas
vs. ativistas, a0 mesmo tempo que também apresentam discursos em ldgicas solidarias
vs. logicas perversas. Os cruzamentos dessas ldgicas dialéticas geram sinteses que
permitiram refinar essas subtensdes e perceber que existem marcas demagogas dadas
numa tensdo entre o oportunismo e a solidariedade; marcas solidarias e ativistas que
geram manifestagGes de légicas colaborativas, buscando engajamento com o piblico, e
se associam a causa pandémica; marcas cinicas que assumem um hibridismo da
perversdo com o oportunismo; e marcas engajadas unicamente na légica comercial
dada por um ativismos capitalista, a0 mesmo tempo perverso.

Nesse sentido, a classificagdo sintese obtida como hipétese para o olhar sobre o corpus, a
partir da exploragdo das préaticas eufdricas e disféricas, gerou os seguintes tipos de
posicionamentos: oportunistas, demagogas, solidarias, ativistas e perversas.

As marcas oportunistas sdo bastante condendveis, pois objetivam tirar proveito da
situagdo de medo e inseguranca para vender mais, como um banco que divulga um
seguro de saude com descontos para médicos ou ainda uma marca de remédio contra a
gripe que se aproveita do “discurso oficial” (é s6 uma gripezinha) para vender mais
antigripais. No caso dos bancos, o que de fato querem dizer as mensagens revestidas de
vantagens? Vocé, médico, que estd com medo porque estd na linha de frente do
combate a pandemia - logo, com medo de morrer -, adquira um seguro e deixe a sua
familia “bem” na sua auséncia... Exemplos assim marcam a caracteristica do tipo:
oferecer vantagem, independentemente do contexto; mostrar os apelos como
oportunidade; criar uma adequagio dos discursos das marcas para essa manipulagio;
procurar dissimular o medo disfarcado de racionalidade. Qualitativamente notdmos a
forte presenca da cor vermelha (alarme/alerta).

As marcas demagogas buscam agradar e manipular os cidaddos, com argumentos
apelativos e fortemente emocionais, mas também visando o proveito préprio com a
situagdo de caos e incertezas. Normalmente, em tom nostélgico, buscam apelos ao
convivio social (impossibilitado ou restrito) e, principalmente, a familia reunida, no
melhor caminho de agradar para manipular - olha como “eu” (marca) sou queridal
Olha como os tempos eram bons comigo (marca)! As caracteristicas do tipo s3o: uso de
emocdes; ludicidade nos temas, com uma estética infantilizada, nostalgia do contato
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pessoal presencial (encontro, toque...), apagamento dos fatos negativos a favor de
situagbes sociais de descontragdo, uso sistémico de signos sonoros reconheciveis
(musicas emocionais).

As marecas solidarias se mostram mais sensiveis e empdticas, informando sobre seus
servigos e produtos, agora alterados diante das circunstincias de isolamento e combate
a expansdo do virus, e anunciam acesso facilitado, investimentos para adequacdo de
infraestrutura fisica e tecnoldgica, alteragdo de jornada de trabalho, com beneficios
diretos para os funcionarios, entre outras medidas que demonstram o posicionamento
de compreensio dos dramas sociais e a¢des concretas para minimizar a dificuldade que
é de todos. Caracteristicas deste tipo: assume um pragmatismo diante da pandemia e
usa a racionalidade para pensar a redugdo de danos e minimizar sofrimentos. Assume
uma postura de solidariedade (estar ao lado do publico). Explicita uma atitude concreta
(doagdo, acesso, entrega...). Demonstra empatia e humanidade. Indica o engajamento
com o publico consumidor, vivendo o drama como ele vive. H4 um predominio dos
signos crométicos azul (confianga e seriedade) e branco/transparéncia (credibilidade).

J4 as marcas ativistas s3o raras, uma vez que estdo implicadas em a¢des em todos os
pontos de contato, quer nas relagGes intrinsecas ao préprio negécio, com funciondrios e
fornecedores, quer com consumidores, nas redes de relagdes e com os cidad3os,
promovendo uma ecologia transformadora, onde todos importam. Tém uma postura
que busca fazer a diferenca, assumindo inclusive as incertezas de suas decisGes. Implica
fazer compromissos, como ndo demitir nenhum funciondrio durante a epidemia,
reverter parte de produtos ou servigos para auxiliar os servicos de satide durante a
pandemia, prorrogar boletos de pagamento de seus clientes, garantir a remuneragio de
sua forca de vendas e o servigo psicoldgico aos funciondrios, entre outros cuidados;
acdes concretas e necessdrias, de interesse amplo porque beneficiardo toda uma rede de
relagGes e a sociedade em geral em uma ecologia virtuosa que garantird a seguranga
econdmica, fisica e psiquica. As caracteristicas deste tipo sdo: tém consciéncia do
problema. O pragmatismo, a racionalidade e a solidariedade sdo amplas e sdo buscadas
em todos os pontos de contato da organizagdo/empresa/marca. Assumem um didlogo
com os publicos com informagdo constante. Explicitam atitude concreta (doagio,
acesso, entrega...). O engajamento se converte em agdo politica da marca. Praticam
valores na construgido de uma verdade comungada com seu publico, frente a crise
vivida por todos.

Por fim, as marcas perversas sdo aquelas que exercitam desvios morais e éticos. Dizem
uma coisa e fazem outra. Por exemplo: no discurso publicitario sdo solidarias, mas ao
mesmo tempo demitem. E a tipica dissociagdo entre discurso e pratica. Encontramos de
forma evidente os bancos como exemplos evidentes destas praticas. As principais
caracteristicas do tipo sdo: prepoténcia, autoritarismo, controle, resiliéncia (do
outro...). Estimulo ao empreendedorismo (do outro...). Engajamento com o lucro
permanente, busca pelas vendas, independentemente do contexto de crise. Mostram-se
cinicas, ndo tém vergonha de seus propdsitos lucrativos mesmo na condigio
pandémica. Predominio da cor vermelha (alarme, dinamicidade, énfase...), mas também
da monocromia, o que impde pasteurizacio, horizontalidade, medo, tanatos.
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Quadro 1 — O tom da comunicacao publicitaria, o conteido das campanhas e a postura das marcas
frente a pandemia

TOM EDUCATIVO

Pausa no consumo

TOM INFORMATIVO

Manuteng&o do consumo

TOM PROMOCIONAL

Aumento do consumo

todos os pontos de
contato, tanto na esfera do
préprio negécio, como em
diregdo aos consumidores,
vistos como cidadaos,

sensiveis e empaticas,
informando sobre seus
servigos e produtos, agora
alterados diante das
circunstancias de

cidaddos e manipula-los,
com argumentos
apelativos e fortemente
emocionais, sem vinculo
direto com préticas ou

Objetivam tirar proveito da
situagdo de medo e
inseguranga para vender
mais

g 3 RELEVANCIA POSTURA
POSTURA || CONTEUDOS || ppaticas || Acoespara || APAPTAGOES ||\ coesparao || Do ProbUTO || NEGATIVA DA
POSITVADA || RELATIVOSA || cepipas || asociepape ||  PRATICAS CONSUMIDOR D
MARCA PANDEMIA SERI IED) 0 que foi feito estaque do MARCA
P Dad Indicagéo de Realizagbes la emor Destaque das F
7?3‘7"0'77’"6”'9 ados e novos habitos e participativas da pelae tp Zsa para prep e
sol /p::ge:;le a formagd comp empresa g:[’; Z ZIIZ'; l;’ os clientes relevantes na autoritério frente
pandemia a pandemia
ATIVISTAS SOLIDARIAS MARCAS
; . DEMAGOGAS MARCAS MARCAS
Promovem agbes em Mostram-se mais PERVERSAS
Buscam agradar aos OPORTUNISTAS

Exercitam desvios morais
e éticos. Dizem uma coisa
e fazem outra.
Dissociagao entre discurso
e préatica

promovendo uma ecologia isolamento e combate a

- y agbes concretas
transformadora expansao do virus

Fonte: autores

Consideracoes finais

Retomando o terceiro eixo do Observatério da Pandemia, aquele que trata
especificamente de “Cultura de Consumo e Marcas”, concluimos que seus objetivos
iniciais foram atingidos, uma vez que foi possivel construir caminhos de entendimento
a partir do corpus investigado. Todo o esfor¢o dispendido na reunido de uma base
tedrica transdisciplinar coerente e consistente e no desenvolvimento de uma
metodologia de manuseio, organizagdo, analise, interpretacio e categoriza¢do do
material de que dispdnhamos nos parece ter sido vdlido, dados os resultados
apresentados.

O ponto central deste artigo, aquele que apresenta as trés possibilidades de
classificagdes desenvolvidas - tom geral da comunicagio, conteido das campanhas
publicitdrias e postura das marcas frente a pandemia -, nos parece deixar claro o ponto,
ndo final, mas avancado jd conquistado pelo grupo. Cada um desses recortes possiveis
possibilitou uma classificagdo, que, sem o objetivo de ser definitiva, apresenta uma
possibilidade de mapeamento e, principalmente, de compreensdo dos valores sociais
construidos e compartilhados no dmbito do consumo no contexto da pandemia da
COVID-109.

Este é um contexto que, como ja se viu, se caracteriza pelo apagamento das instituicdes
governamentais e da esfera publica, em detrimento do intumescimento simbdlico das
marcas e da preponderincia das perspectivas individuais. Um contexto em que a
comunica¢ido publica se confunde com a comunicagido publicitdria, misturando seus
sentidos, passando a ser a um sé tempo institucional e individualista, normativa e
persuasiva, objetiva e sedutora, pouco dependendo de quem esteja tentando se
comunicar, se um 6rgio oficial do governo (quando néo o préprio governante) ou uma
marca qualquer de banco ou sabonete, o que sé faz aumentar a responsabilidade dos
pesquisadores e a relevincia das pesquisas que se dedicam a estudar cotidianamente os
fendmenos ligados ao consumo - e que, agora, neste momento extraordindrio,
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procuram expandir seus saberes e integrad-los nos novos fenémenos epidemiolégicos
que se impdem.

Restam-nos, portanto, a certeza e a reafirmagdo da importincia das pesquisas em
comunicagio - sobretudo publicitdria, em alinhamento com os estudos do consumo e
suas adjacéncias tedricas - neste cendrio, que agora, mais do que antes, com suas
consequéncias ainda mais evidenciadas, se revela atravessado pelas marcas, pela
propaganda e pelo consumo. Se se quer dar conta de compreender cientificamente
algum aspecto da pandemia em curso - qualquer aspecto: politico, econdmico,
comportamental, social ou cultural -, deve-se obrigatoriamente recorrer as
investigacOes que o tragam as lAminas a partir dessa perspectiva do consumo. Eis, nesse
sentido, a contribui¢io deste texto.
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RESUMOS

O presente trabalho tem por objetivo contribuir para a compreensdo e para o entendimento dos
fendmenos complexos desencadeados pela pandemia da COVID-19, sobretudo no que possam
estar relacionados com o consumo, as marcas e a comunicag¢do publicitdria. Para tal, sdo
apresentados os primeiros resultados do Observatério da Pandemia, capitulo Brasil, iniciativa
investigativa que retine pesquisadores do Brasil, do Chile e da Espanha, bem como suas bases
tedrico-epistemoldgicas e sua construgdo metodolégica. Como resultado concreto, sdo
apresentadas trés propostas de classificagdo, envolvendo o tom geral do discurso publicitario
brasileiro, os possiveis contetidos das campanhas publicitarias e a postura das marcas frente a
pandemia.

This work aims to contribute to the comprehension and to the understanding of complex
phenomena triggered by the COVID-19 pandemic, especially in what they may be related to
consumption, brands and advertising communication. To this end, this article presents the first
results of the Observatory of the Pandemic, Brazilian context, an investigative initiative that
brings together researchers from Brazil, Chile and Spain, as well as their theoretical-
epistemological bases and their methodological construction. As a concrete result, three
proposals of classification are presented, involving the general tone of the Brazilinan advertising
discourse, the possible contents of the advertising campaigns and the position of the brands in
the face of the pandemic.
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