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Rotas recalculadas
em tempo real

Anunciantes iniciam plano de retomada dos negdcios com a volta dos investimentos
em marketing no sequndo semestre. Estratégias buscam equilibrar agdes de branding e
performance para enderecar demandas emergentes dos consumidores

Por KARINA BALAN JULIO kjulin@grupomm.com.br @ TERESA LEVIN tlevin@grupamm com. br

més de julho marca quatro meses des

de que o novo coronavirus, agora nem
tio novo assim, chegou ao Brasil. Os im-
pactos da pandemia de Covid-19 trans-
formaram completamente o ambiente de
negdcios para agéncias e anunciantes, que
do dia para a noite se viram com vendas
comprometidas, orgamentos e operacoes
reduzidos. O momento inicial foi o de pdr
o pé no freio, em meados de marco e abril,
quando boa parte das empresas se viu obri-
gada a rever estratégias de marketing, ca-

EMS planeja incrementar em 40% investimentos em midia, Elo redireciona verbas para acies promocionais e Carrefour faz sprint de inovagio para gerar novas idelas
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nais de atendimento e até mesmo modelos
de operacio. Passados mais
desde o inicio da pandemia, o0 mercado
agora entende que algumas transforma-
coes, sejam em habitos de consumo ou
de negocios, vieram para ficar,
Relativamente adaptados ao cenirio
delicado, com novas dinimicas de tra-
balho e consumo, anunciantes agora pla-
nejam lormas de retomar o investimento
em marketing no segundo semestre para
reaquecer 0s negocios, Esse movimento

e cem dias

sinaliza a vontade de recuperar a tracio
egconomica ou de pelo menos acompa-
nhar a jornada do consumidor diante do
cendrio dificil.

O primeiro dos dois capitulos desta
reportagem especial de Meio & Mensa-
gem Lem como Proposta mostrar comao as
empresas de dilerentes segmentos estao
planejando investimentos para os proxi-
mos meses, suas prioridades e desafios
de comunicagao. O cendrio de realoca-
¢cio de verbas, lancamento de produtos
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e revisao de posicionamento de marcas
serd heterogéneo, Nesta primeira parte,
o foco estard nos mercados que mostram
alta demanda apesar da crise, entre eles
servicos de delivery, meios de pagamen
to, empresas de bens de consumo, farma-
cias e educacio.

Demandas emergentes

As implicacoes de longo prazo da pan
demia sobre os hdbitos de compra ain-
da ndo estio claras, Apesar da dbvia re-
lracdo no consumo, alguns setores pre-
tendem intensificar investimentos em
publicidade na esperanca de fortalece-
rem sua atuagao durante e apos a crise,
Marcas de bens de consumao, responsd
veis por abastecer os lares dos brasilei-
ros com itens bisicos, devem remanejar
sudas verbas de acordo com os produtos
mais procurados e com as necessidades
do consumidor que, por hora, esta com
o poder de compra abalado.

A P&G, por exemplo, vé no marketing
uma lorma de reforgar a presenca de suas
MAIcas nas casas ¢ no imaginario dos con
sumidores. "A valorizacdo do ddélar nos
obrigou a fazer escolhas em termos de
midia, mas queremos manter o suporte a
nossas marcas. Nao da para prever quan-
do a erise vai passar, mas ¢ muito impor-
tante fazer nossas mensagens {Zfll‘g':irl‘rll
ao consumidor nesse momento tnico da
histdria’ afirma Thais Perez, diretora de
midia da P&G Brasil.

A marca esta priorizando categorias
como higiene e beleza em seu plano de
Investimentos. Hecentemente, esta veicu-
lando campanhas de grande porte para
marcas comao Gillette e Always. Um dos
locos para o segundo semestre também
sera em embalagens econdmicas de tama-
nhos grandes, além do reforgo ao e-com
merce para calegorias que estio crescen
do no digital, como cuidados com bebés,
"0 momento ¢ menos sobre mudar po-
sicionamentos das marcas e mais sobre
deixa-los aparecer. Cada marca tem seu
papel em ajudar os consumidores e, por
iss0, vamos focar em garantir a disponibi-
lidade dos produtos nos pontos de venda
e oferecer experiéncias de compra prati
cas, acrescenta a diretora.

Atividade essencial, o varejo alimen-
tar ndo parou, mas precisou se adaptar.
No caso do Carrefour, servigos e iniciati-
vas foram lang¢ados para criar mecanis-
mos para mitigar efeito pandemia na vi-
da das pessoas. "Fizemos sprint de ino-
vacao e foram geradas 60 ideais. Priori-



zamos 15 e uma das que colocamos de
pé rapidamente foi o televendas, coisa
que nio imagindvamos em pleno século
21, porque principalmente o publico da
terceira idade niao é muito digitalizado e
nao estd acostumado a compra online’,
conta Silvana Balbo, diretora de marke-
ting do Carrefour.

() ponto mais importante em relagdo ao
marketing na pandemia, segundo Eduar-
do Campanella, vice-presidente de mar-
keting da Unilever Brasil, ¢ estar conec
tado com as necessidades do consumi-
dor que, claramente, mudaram. "0 PDV
s¢ lornou 0 meio mais importante para o
consumidor e o desafio é garantir que a
mensagem chegue neste momento. Mas
nao se constroi marca so com PDV e man-
livemos uma forte estratégia de comuni
cagio off-line, em TV e digital’, explica.

Empresas farmacéuticas também se
encaixam na leva de anunciantes que in-
tensificardo investimentos nos proximos
meses. De olho na valorizacio da satde
como um bem coletivo, devern continuar
com aportes em campanhas institucionais
e para categorias de alta demanda. "No
atual contexto de crise de satide puiblica
global, entendemos que devemos inten-
sificar a comunicacio para todos os sta-
keholders. Queremos que todos enxer-
gucm cada vez mais a empresa como uma
marca proxima, inovadora e de confianga
dos médicos, profissionais de farmacia ¢
consumidor final; projeta o vice-presiden-
te institucional da EMS, Marcus Sanchez.

O contexto fez com que a farmacéuti-
ca antecipasse para maio o lancamento
de uma campanha institucional, realiza-
da pela agéncia We, que estava previs-
ta apenas para o segundo semestre. Nos
proximos meses, a empresa deve, ainda,
incrementar em 40% seus investimentos
em midia, projetando uma estratégia de
divulgacdo intensa para novas campa-
nhas de produtos over-the-counter (OTC),
aqueles vendidos sem prescrican médi-
ca. A meta para 2021 é posicionar a EMS
entre as maiores anunciantes do Brasil.

A divisiio de customer health da Bayer,
por sua vez, estd atenta as necessidades
emergentes do consumidor. A empre-
sa notou um crescimento vertiginoso na
busca por vitaminas e suplementos nutri
cionais, que estardo no centro dos investi-
mentos da marca. “As pessoas estardo ca-
da vez mais preocupadas em fortalecer o
sistema imune e prevenir doengas, o gue
torna essa categoria ainda mais relevan-
te para o negdcio e impacta diretamen-

te a alocacgio de verbas’, analisa Marcelo
Scatolini, head de marketing da catego-
ria de vitaminas e analgésicos da Bayer.

Discurso e pratica

Apos investir em trés frente — protecao
do ambiente da loja, conveniéncia e am-
pliacao dos servigos de saude — nas fa-
ses iniciais da pandemia, a RaiaDrogasil
entendeu que era 0 momento de dar um
salto em termos de comunicacio, "Aten-
demaos 800 mil clientes por dia em 2,1 mil
lojas, conversamos com eles e essa sempre
foi nossa comunicacao. Sentimos que pre-
cisariamos explicar ao consumidor que a
loja esta segura, que temos outros canais
de conveniéncia que eles nao tinham an-
les e novas opgoes, como a parte de testes
¢ vacinas’ conta Vitor Bertoncini, diretor
de marketing da RD, A rede também fez a
primeira campanha de TV aberta em dé
cadas para divulgar a criacdo do fundo To
do Cuidado Conta, que doara RS 25 mi-
lhies para hospitais do interior do Brasil.

() momento tem exigido das macas um
exercicio de empatia muito forte. Defini-
tivamente, nao € mais apenas sobre o que
gueremos dizer, mas, sobre o que pes-
s0as estao aberta para escutar, pondera
Eduardo Tracanella, diretor de marketing
do Itat Unibanco, "0 que o consumidor
vai pensar quando olhar para tras ¢ qual
marca esteve do meu lado? Qual me aju-
dou a passar por este momento da me-
lhor forma possivel? A omissao é a pior
estratégia. E hora dos statements publi
citdrios irem & tona ¢ se transformarem
em verdade. Agora é a hora do ‘feito pa-
ra voce' deixar de ser assinatura e passar
a ser verdade da marca’, analisa.

A comunicacio do banco tem sido di-
recionada para responder duas questoes:
como ajudar os brasileiros no combate a
pandemia? E como ajudar a mitigar efei-
tos da panemia? O projeto Todos Pela Sati-
de, por exemplo, usa o montante de R$ 1
bilhdo doado pela instituigiao em agoes
de combate a Covid- 19, "Nossa estrate
gia que tinha amplitude maior de temas
acabou se alunilando nestas duas ver-
tentes. Nao tivemos mudancas bruscas
nas estratégias, adaptamos nossa distri-
buicio de contendo a estes dois objetivos
principais. Ndo houve retragiio no inves
timento, houve adaptacao temporal do
mix’; conta Tracanella.

Tendo em vista a necessidade de incen-
tivar o que ha de mais positivo nas pes-
s0as para que o processo de isolamento
social fosse menos danoso, a Claro lan-

Campanella, da Unilever: PDV é melo mals importante, mas ndo se constrdi marca sem TV e digital

cou a campanha “Deixe O Sol Entrar’,
que convidou as pessoas a olharem com
empartia e otimismo para o cendrio atual,
“Trabalhamos numa linha de transicao,
muito mais informativa e contextualizada,
com [oco nos clientes, servicos e desta-
que aos atendimentos digitais. Seguimos
trabalhando com investimentos em co-
municacao, mas definidos em fases e de
acordo com os objetivos que o momento
nos trouxe’} conta Ane Lopes, diretora de
marca e comunicagiao da Claro,

0 mercado de meios de pagamentos,
altamente afetado pela diminuigéo das
transacoes presenciais, ¢ outro que ana-
lisa com cuidado a retomada dos inves-
timentos em marketing. A bandeira de
cartoes Elo tinha no calenddrio para 2020
um planejamento complexo que envolvia
ativacoes em shows, eventos esportivos
e em pontos de venda. Depois do susto
inicial da pandemia e do adiamento de
muitos evenios, a empresa agora volta a
redirecionar verbas para acoes promaocio-
nais e langamentos de produtos a partir
de meados deste més.

“Vamos retomar, mas com parénteses.
Estamos na mesma toada do comercio:
vamos até onde o mercado responder. Se
ele comegar a retrair em funcio de um no-
vo aumento de casos de coronavirus, da-
remaos um passo atrds também’; pondera
Luis Cassio Oliveira, diretor de marketing
¢ comunicacio da Elo. Em um momento
em gue o consumidor estd mais reticen-
te com suas decisoes, preocupado com
emprego e renda, marcas tambeém refle-
tem sobre o timing ¢ volume de investi
mentos. "Tudo dependerd também se o

consumidor vai querer sair de casa, se ele
ird para bares, restaurantes e se vai recu-
perar habitos de consumo no mundo fi-
sico, acrescenta Luis Cassio.

O setor de educacao privada, chacoa-
Ihado pela interrupcio das aulas e pela
mudanga brusca ao ensino a distancia,
passa a dar prioridade para canais de co-
municacao digitais. A Kroton, brago do
grupo educacional Cogna, e que coorde-
na sete marcas, como Anhanguera, Pita
goras ¢ Unopar, nos proximos meses dard
énfase a seus canais de atendimento, ves-
tibulares e admisséio totalmente digitais.
“Nunca vendemos esses Processos como
atributos de comunicacio, mas passa
mos a fazer isso depois da pandemia. O
nosso target, o jovem adulto, esta muito
mais online, muito mais do que o jovem
adulto de dez anos atras’| analisa Rodri-
go Cavalcanti, CMO da Kroton.

Mesmo antes da pandemia, o time da
Kroton jd vinha investindo em ferramen-
tas de automacao de marketing, e agora
intensificard estratégias de conversio on-
line. A marca, inclusive, contratou, em ju-
nho, 0 executivo Bernardo Marotta como
diretor de martech para coordenar solu-
coes de marketing digital. Uma das cam-
panhas realizadas pela Kroton durante a
pandemia foi o projeto "Continue Apren-
dendo’;, com séries de lives e um manilesto
da marca para incentivar que as pessoas
continuem estudando, apesar do cend-
rio conturbado.

Otimizagao do mix
Em tempos de vacas magras, anuncian
tes também tentam otimizar verbas re- 2
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duzidas, remanejando a participagio de
meios especilicos em seu mix, A Kroton,
apesar da redugio de 7% em seu orga-
mento de marketing para o ano, seguira
investindo em out-of-home, radio e TV,
embora migrando parte dos investimentos
de televisdo para o digital. A distribuicio
do orcamento serd em torno de 60% em
midias off-line e 40% em midias online.
“Estamos convencidos de que faz sentido
investir no digital inclusive para agoes de
awareness, pois conseguimos metrificar
melhor o processo, melhorar a gestao da
verba e reduzir despesas, porque a midia
digital & mais barata’; analisa Cavalcanti.

Ja a P&G pretende tomar mais requen-
te a revisao das verbas. "Ja vinhamos au-
mentando a frequéncia com a qual revisa-
mos nosso plano de midia e, em um mo-
mento como esse, a frequéncia aumenta-
ra mais ainda. A ideia é trabalhar em con-
junto com agencias ¢ veiculos parceiros
para sermos mais dgeis nas adaptagoes’
diz Thais. Com o aprendizado trazido pe-
la pandemia, anunciantes também bus-
cardao mais flexibilidade na hora de alo
Car suas "-'f'-l'h:-l.‘-i.

¥ L]
Gillette & uma das marcas de higiene e beleza
da P&G que manteve ativa sua comunicacio

RaiaOrogasil foi & midia para divulgar criagio
de fundo para doagies a hospitais do interior

Acostumada a definir a distribuiciao
de sua verba no inicio do ano, adiantan-
do pagamentos a veiculos para aumen-
tar descontos, a partir de agora a Kroton
mudara a estratégia. "Sempre tivemos o
hdbito de pagar antecipado para conse-
guir uma negociacio melhor com veicu-
los, mas por outro lado isso tira nossa fle-
xibilidade de alterar investimentos caso
precisemos. A partir do ano gque vem, va-
mos mudar a estralégia para ter um or-
camento mais flexivel, o qual possamos
mudar da noite para o dia e com menos
compromisso com veiculos especificos’
analisa Cavalcanti.

A negociacao com veiculos também
tende a ficar mais flexivel, na avaliacao
de Luis Cassio Oliveira, da Elo. "Por con-
ta da pandemia, as emissoras de lorma
geral verticalizaram a comercializacao
de midia, o gue era um pedido que nas,
anunciantes, faziamos ha muito tempo.
Se voce comprar espaco na TV Gloho, por
exemplo, consegue melhores condigdes
também nos portais e em outros canais
do grupo, e isso nos ajuda muito a tomar
decisdes’, analisa o diretor,

“Marcas terao que
sair de suas bolhas”

Os anunciantes terdo que se enquadrar no espirito do
tempo, e justificarem sua razao de existir, pois, com a
pandemia da Covid-19, a régua subiu numa proporcao
inimaginavel. E o que acredita Lourenco Bustani, sécio-
fundador da Mandalah e um dos sécios-fundadores da
1.2.3.5.8, empresa de marketing de valor compartilhado
fruto de uma sociedade entre Mandalah, Tatil Design e
Grupo Artplan. Para ele, a pandemia colocou em xeque o
modo de viver dos seres humanos e, consequentemente,
0 consumo, gue e parte disso. Neste cenario, as marcas
viraram protagonistas de uma sociedade em apuros

Por TERESA LEVIN tlevini@grupomm.com hr

Meio & Mensagem — Como a pandemia
interferiu na relagdo das marcas com os
consumidores?

Lourengo Bustani — Como a pandemia
colocou em xeque nosso modo de viver,
€ 0 consumo € uma parte disso, & inegd-
vel que a relacio das marcas com as pes-
s0as va passar por grandes ressignifica-
coes, Mas como isto acontecerd depen-
derd da conscientizagio vivida tanto pe-
las liderancas das marcas durante esta
pandemia, quanto pelas pessoas que as
consomem. Neste sentido, haverd aque-
les convidados a consumir desenfreada-
mente para restaurar wm senso ilusdorio e
perverso de normalidade, os que se sen-
tirdo “chamados” por marcas mais sen-
siveis ao zeitgeist, oferecendo caminhos
em prol de wmn consumo mais conscien-
te e criterioso,

M&M — Como ela impactou e ainda impac-
ta a comunicacio destas marcas?
Bustani — Intimeras marcas deixaram de
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comunicar seus produtos e servicos e ca-
nalizaram todas suas competéncias insta-
ladas para produzir alcool gel, mascaras
e EPls, por exemplo. Outras passaram a
doar milhées para enderegar os elos mais
[racos da populagao. Comprar espaco pu-
blicitario para falar bem de si mesmo, que
¢ 0 que a industria sempre fez sem ver-
gonha na cara, virou moda passada, in-
tragidvel, inconcebivel. Pela primeira vez
na historia, as marcas se voltaram a cau-
sas (ue as transcendem. Viraram prota-
gonistas de uma sociedade em apuros e
s¢ colocaram a servico das verdadeiras
demandas e necessidades do povo. Es-
te serd o grande legado desta pandemia;
o marketing de valor compartilhado, em
que todos ganham.

M&M — Anunciantes precisaram realocar
verbas de marketing e desenvolver outras
formas de manter-se em evidéncia ja que,
em alguns setores, perdeu-se o contexto
para estar na midia?

Bustani — 5im, para anteontem! A nova
fdormula agora estd escancarada para to-
dos verem: “gere valor para a sociedade
a partir do que so voce sabe fazer mui-
to bem feito e receba a preferéncia, a sa-
tisfaciao e a lealdade de seus clientes em
troca”. Simples assim.

M&M — Historicamente, marcas que dei-
xam de anunciar em momentos de crise sdo
as ultimas a se recuperar. Vocé concorda?
Bustani — Anunciar e agir sdo coisas mui-
lo dilerentes, Se uma marca para de anun-
clar, mas passa a agir numa crise, acredito
que ela ji esteja se fortalecendo no proces-
50, Ou seja, seu protagonismo ja é sud re-
cuperagio, () gue uma marca fala nunca
foi téo irrelevante quanto agora. O que ela,
de fato, faz é o que definira se ela tem um
lugar para ocupar na sociedade ou néo.

ME&M — Em relacao ac consumidor, vocé
identifica uma mudanca em suas deman-
das? Como afetard o futuro?

Bustani — E muito cedo para dizer. Esta-
mos ainda no processo de traumatizacao.
As eventuais mudangas dependerio de
COIMOD @8 PESS0as processam o pos-irau-
ma. O que perderam? Quanto sofreram?

Fizeram uma autocritica? O que fez falta?
() que aprenderam? As respostas a estas
perguntas sao complexas e profundas, e
pertencem ao repertirio subjetivo de ca-
da individuo, Portanto, é cedo demais pa-
ra fazer peneralizacoes,

M&M — Quais tendéncias poderemos ver
em termos de branding e de consumo a par-
tir do que esta sendo vivido agora?
Bustani — 5io apenas hipotetizacoes,
mas, do ponto de vista das pessoas, tere-
mos uma salada mista: mais valorizacio
de udo que é "local’, mais consumo cons-
ciente, mais apreco pela familia e amigos,
mais valorizagao do trabalho com propo-
sito, mais consciéncia pela saade e mais
respeito a0 meio ambiente, entre tantas
outras possiveis mudangas em curso. Ao
mesmo tempo, mais sedentarismo; mais
overdose de tecnologia; mais ansiedade,
solidao e depressao; mais paranoia, mais
descrenca em suas liderangas politicas e
desesperanca em relagio ao rumo do Pais,
Do ponto de vista de branding, as marcas
terao que sair de suas bolhas, se engua-
drarem no espirito do tempo, e justifica-
rem sua razdo de existir. Subiu a régua
numa proporgao inimaginavel.



	unnamed-4
	unnamed-5
	unnamed-6

