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RESUMO

O isolamento social, com a reiterada repeticdo da mensagem “fique em casa” como forma
de contengdo da pandemia da Covid-19, promoveu uma série de mudancas na relacdo do
brasileiro com a cidade. Marcas de mobilidade urbana promoveram acfes em diversos
pontos de seu ecossistema publicitario para maior adequacdo e insercdo nesse contexto,
frente aos novos desafios e riscos que a rua como categoria cultural passou a oferecer. O
objetivo desse artigo € compreender os vinculos de sentido articulados entre essas marcas
e os cidaddos durante esse periodo, com atencdo as manifestacoes referentes ao processo
de vacinacdo que vem sendo promovido em territério nacional.
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INTRODUCAO

A pandemia do coronavirus instaurou um cenario de ruptura em diversos campos
da sociedade. As medidas de isolamento social e restricbes de circulacdo levaram o
trabalho para o ambiente doméstico e as aulas para aplicativos de video chamada,
ressignificaram nossas formas de sociabilidade e entretenimento, alteraram nossas
praticas de pesquisa e transformaram nossas relacdes com a cidade e sua ocupacao.

As praticas publicitarias, como ndo poderia deixar de ser, também tiveram sua
parte de mudancas. Seja por barreiras no que tange a producéo, seja pela incorporacao de
novos valores, os Gltimos meses nos mostraram novas relagcGes entre as marcas e 0
consumo, como mostra o projeto de pesquisa Observatdrio da pandemia, liderado por
Clotilde Perez, Bruno Pompeu e Eneus Trindade (2021), com diferentes posturas, tons de
v0z e posicionamentos dos anunciantes no que diz respeito a pandemia.

Com o inicio da campanha de imunizacdo contra a COVID-19 em janeiro de

2021, ha uma expansdo dos horizontes e vislumbres de um retorno a vida com um
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contorno mais préximo do que se conhecia antes (embora nunca igual). Nos Estados
Unidos, em um cenario de dificuldade em conscientizar a populacéo sobre a importancia
da vacinacdo, registramos uma diversidade de a¢cdes de marcas trabalhando nesse sentido.
Oferecendo produtos, brindes e descontos aqueles que tomassem o imunizante contra o
coronavirus. No Brasil, porém, o contexto é outro. Ainda que com disputas politicas e
questBes no que diz respeito a abstencao das pessoas para tomar a segunda dose da vacina,
ndo ha, de maneira geral, uma aversdo comparavel ao pais norte-americano.

Partindo da relacdo das pessoas com a cidade durante o periodo da pandemia,
langamos nessa pesquisa o olhar a duas marcas de mobilidade urbana, Uber e Bike Itad,
que promoveram ac¢des em dialogo com a campanha de vacinacdo no Brasil. Dado o
contexto nacional, buscamos compreender quais 0s sentidos engendrados por essas
campanhas e os potenciais vinculos por ela construidos, levando em consideracdo as

marcas e seus servicos; a cidade e a mobilidade urbana; a pandemia e a vacinagéo.

MOBILIDADE URBANA E PANDEMIA: DESAFIOS E NOVOS SENTIDOS

Mobilidade é um conceito complexo que aparece em uma diversidade de
regionalidades cientificas. Da Filosofia e Ciéncias Sociais, passando pelas engenharias e
Fisica, até a area da Salde, Educacdo Fisica e Musicologia; essas e outras areas do
conhecimento reservam um importante espaco para sua discussdo, revelando suas
diversas nuances e deixando evidente sua complexidade.

Para os fins do presente trabalho, Sato (2017, p. 25) oferece um rentavel ponto
de partida: “mobilidade pode ser definida como a caracteristica do que é movel, do que é
capaz de mover alguém ou a si mesmo”. A esse ponto de partida, podemos tomar as
reflexdes de André Lemos (2009) ao propor uma nogao de “Cultura da mobilidade” e
identificar suas trés dimensdes: a mobilidade de pensamento, a mobilidade fisica e a
mobilidade informacional-virtual.

Para o autor, cada um desses tipos de mobilidade tem sempre impacto sobre as
outras, na impossibilidade de dissociar “comunicagdo, mobilidade, espaco e lugar” (idem,
p- 29). A mobilidade de pensamento ¢ “aquela em que o ser humano utiliza sua
imaginacdo para se deslocar em seu mundo interior, a mobilidade essencial” (SATO,
2017, p. 24). A mobilidade informacional-virtual diz respeito ao uso de dispositivos
tecnoldgicos e comunicacionais para acesso a outras localidades sem a necessidade de

deslocamento fisico. Enquanto, por fim, a mobilidade fisica é aquela mais diretamente
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relacionada a mobilidade urbana, ao ser aquela que trata do movimento fisico de objetos,
corpos, mercadorias etc.; mas ndo a unica, COmo veremos.

A mobilidade fisica esteve sempre intimamente relacionada ao desenvolvimento
das sociedades. As transformacdes sdo notaveis: 0 nomadismo dos cacadores-coletores,
a marginalizag&o de determinados grupos nas sociedades feudais, 0 comércio de produtos
entre as cidades do século XVI, os flaneurs e a dessincronizagdo entre tempos pelo
desenvolvimentos dos meios de transporte no século XIX até o surgimento do automavel
como objeto-fetiche no século XX (SATO, 2017).

Esses movimentos, em seus processos de urbanizagdo, assumiram contornos
especificos na cultura brasileira. Roberto DaMatta (1997) nos ilumina ao entender a casa
e a rua como esferas de significacdo social que, além de separar contextos, contém visdes
de mundo particulares. Enquanto a casa do brasileiro é marcada pela calma, repouso e
hospitalidade, a rua é um lugar sempre repleto de fluidez e movimento, onde as coisas
acontecem e evoluem; a rua é o espaco da vida e do pertencimento. A mobilidade, no
contexto das cidades, ganha importantes contornos a partir dessa reflexdo. Nas palavras
de Sato (2017, p. 25, grifo nosso): “Seu significado sempre parece ser contrario ao
estatico, ao inerte, aquilo que é inanimado. A mobilidade nos remete a prdpria existéncia
[...].- Mobilidade é um fato da vida”.

Indo além, os impactos de um tipo de mobilidade (LEMQOS, 2009) sobre o0 outro
merecem destaque. A mobilidade informacional-virtual, na figura do acesso aos
smartphones, redes de banda larga, limites de planos de dados impostos pelas operadoras
etc., tem importante desdobramento no que tange a mobilidade fisica (ou urbana, em
nosso caso). Aplicativos de transporte particular e o aluguel de bicicleta nas grandes
metrdpoles, por exemplo, sdo possiveis apenas mediante 0 acesso a internet. As diferentes
dimensdes da mobilidade estdo imbricadas e ndo podemos deixar de pensa-las como tal.

Chegamos, enfim, ao contexto pandémico instaurado no mundo com a
proliferacdo da COVID-19. Com o inicio da pandemia, em mar¢o de 2020, o discurso
predominante (ainda que com importantes dissonancias) era para as pessoas ficarem em
casa. Com o passar do tempo, embora tenhamos observado flexibilizacbes nas
mensagens, a restri¢cao de circulacdo na rua a partir de determinados horarios continuaram
vigentes em diversos estados do pais; fundamentada, principalmente, pela diminuic¢éo do

horério de funcionamento de estabelecimentos comerciais.
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Enquanto a mobilidade informacional-virtual (LEMOS, 2009) cresce
exponencialmente nesse contexto, com trabalho remoto, profusdao de aplicativos de
reunides virtuais, ensino a distancia etc., € a mobilidade fisica que é cerceada. A privacao
de ocupar as ruas e as constantes mensagens para se ficar em casa durante esse periodo
vao de encontro a matriz cultural brasileira proposta por DaMatta (1997) nas esferas de
significacdo social da casa e a da rua. Busca-se associar a casa a ideia de manutencéo da
vida, enquanto é na rua em que as pessoas veem a vida acontecer.

Se “o direito de ir e vir [...] simboliza a autonomia ¢ a liberdade que cada um
tem em relagdo ao uso e a agdes de seu corpo” (SATO, 2017, p. 26), ndo por acaso
observamos com grande recorréncia festas clandestinas, movimentos pedindo a
reabertura dos comércios e criticas as restricdes de circulacdo impostas pelos governos
estaduais; o que revela a dificuldade e sofrimento dos brasileiros em aceitar essa restri¢ao.
Restri¢des essas que fizeram Boaventura de Sousa Santos (2020), em A Cruel Pedagogia
do Virus, alertar para a diferenciacdo entre Estado de excepcdo democratico e Estado de
excepcao antidemocratico, no entendimento da excepcionalidade dos tempos atuais e da
impossibilidade de legar ao individuo completa responsabilidade pela situacdo sanitaria
coletiva.

N&o obstante a rua como lugar pertencente ndo ao individuo, mas ao povo, seja
um lugar perigoso (DAMATTA, 1997), o perigo esteve sempre relacionado aos agentes
humanos, a malandragem e a violéncia. O contexto atual ressignificou essa formulacéo,
com toda complexidade por ele carregada. Enquanto Santos (2020) aponta a poténcia
desse surto viral de pulverizar qualquer sensacdo de seguranca, a prépria invisibilidade
do virus traz barreiras a conscientizacdo das pessoas para evitar a mobilidade fisica. Esses
fatores, somados as contraditorias manifestacdes entre governos federal e estaduais, deixa
ainda mais imbricada a relacdo das pessoas com a rua e seus movimentos.

Por fim, a circulacdo e ocupacdo da cidade foi inquestionavelmente alvo de
disputas durante o periodo desses Ultimos dezessete meses; com isso, a mobilidade urbana
ndo poderia deixar de ganhar novos contornos. Enquanto tradicionalmente associada a
liberdade, autonomia, pertencimento e vida (SATO, 2017; DAMATTA, 1997), surgem
associacfes de sentido de contaminagdo, doenca e, em ultima instancia, de morte.
Reafirmando, mais uma vez, a genialidade de DaMatta (1997) ao apontar a rua como o

espaco préprio das contradicdes.
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AS MARCAS EM CONTEXTO PANDEMICO: NOVOS VALORES NO
ECOSSISTEMA PUBLICITARIO

Ainda que a pandemia do Coronavirus tenha proporcionado mdltiplas
transformacfes em diversas esferas sociais, a exemplo da propria mobilidade urbana,
como abordada no topico anterior, destaca-se que, antes mesmo do estabelecimento desse
contexto, marcas em diversos lugares do mundo demonstravam preocupacdo em se
comunicar com seus consumidores e outros stakeholders para além de seus produtos e
Servigos.

Isso ocorre porque marcas tornaram-se uma forma de os consumidores
expressarem e construirem suas proprias identidades (BATRA, 2019) e, por
consequéncia, seus valores pessoais. Nesse sentido, desde o final da década de 1990 e
inicio dos anos 2000, marcas e organizagdes buscam compreender como 0s valores
pessoais influenciam, direta ou indiretamente, no comportamento do consumidor e em
sua decisdo de compra. O valor, nesse contexto, pode ser apresentado como uma "crenca
que guia agdes e julgamentos através de objetivos e situagoes especificas, para estados
finais de existéncia mais profundos” (ROKEACH, 1968). Posto isso, pode-se dizer que
quando assimilados internamente, os valores tornam-se um dos critérios de escolha para
a realizar decisoes.

Na sociedade contemporanea globalizada, inmeras sdo as opc¢des de compra
com produtos e vantagens semelhantes, marcados pela diferenciacdo marginal
(LIPOVETSKY, 2007) e pelo crescimento da dimensdo simbodlica das ofertas (PEREZ,
2016a). Como aponta Bender (2012, p. 27), algumas perguntas que o cliente pode fazer
no momento de optar por uma marca, seja de maneira consciente ou ndo, sao as seguintes:
“Que causa vocé representa? Que valores vocé defende? Que principios baseiam a sua
marca? O que vocé significa? Por que eu o seguiria? Por que eu estabeleceria uma relacao
com a sua marca?”.

A relagéo entre consumidor-marca tem como uma de suas condigdes basilares a
transferéncia, por parte daquele que consome, de expectativas e valores sociais, culturais
e pessoais, em uma tentativa de materializar, naquele produto ou servigo, aspiracdes
funcionais, sociais e subjetivas (CARRERA, 2016). No contexto da COVID-19, isso ndo
é diferente - pelo contrario, em um momento em que o isolamento social predomina,
existe, mais do que nunca, a necessidade de se sentir conectado, parte de um todo. Uma

pesquisa recentemente publicada no Journal of Advertising aponta que marcas podem ser
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uma espécie de “porto seguro” para o publico consumidor, visto que, por meio delas,
diminuem os niveis de incerteza e reafirmam suas identidades (VERLEGH et al., 2021,
p. 263). Os autores apontam que as marcas desenvolvem uma relevancia ainda maior em
momentos como o da pandemia do Coronavirus, pois as pessoas estdo em busca de lidar
com o estresse e diminuir a ansiedade, e 0 consumo pode ser uma maneira de fazer isso.

Uma pesquisa realizada pela Kantar Ibope Media apresentou dados sobre as
expectativas da populacéo brasileira com relacéo ao posicionamento das marcas na atual
conjuntura: 25% dos respondentes acreditam que as marcas devem ser o0 exemplo e guiar
a mudanca, enquanto 21% valorizam a praticidade e espera que as marcas sejam realistas
e ajudem os consumidores no seu dia a dia. A pesquisa mostra, ainda, que 18% dos
entrevistados esperam que as marcas usem seu conhecimento para explicar e informar,
enguanto 11% desejam que as marcas reduzam a ansiedade e entendam as preocupacdes
dos consumidores. Revelando mais uma vez a centralidade das marcas no contemporaneo
(LIPOVETSKY; CHARLES, 2004) e 0 espaco institucional que elas passam a ocupar em
um contexto com discursos governamentais tao divergentes.

Nesse sentido, existem novas expectativas para com as marcas e organizacoes.
A exemplo disso, pode-se apontar a campanha realizada pelas quatro maiores operadoras
de telecomunicagbes do mercado brasileiro: Vivo, Claro, Oi e Tim. Pela primeira vez,
essas empresas se uniram em uma mesma propaganda, com o objetivo de enfatizar que a
batalha contra a COVID-19 é de todos. Com o slogan #FiqueBemFiqueEmCasa, a
campanha reuniu os embaixadores de cada marca, sendo personalidades nacionais de
grande influéncia, como Anitta, Whindersson Nunes, lvete Sangalo e Simone e Simaria,
gravando videos com seus proprios smartphones em suas casas, sem necessidade de uma
reunido presencial. Além disso, a campanha enfatizava a liberagcdo de conteidos de TV e
internet, bonus de dados no celular e navegacao gratuita no app Coronavirus SUS, com o
propdsito de proporcionar mais conexdo em um momento de grandes desafios.

No que toca a producdo de insumos Uteis para 0 combate da transmisséo do virus,
a Ambev, marca conhecida nacionalmente pela producdo de bebidas e, mais
especificamente, cervejas, se disponibilizou em produzir 3 milhdes de mascaras do
modelo face shield para distribuicéo a profissionais de satde de todo o Brasil. Ainda que
a fabricacdo dos seus produtos tradicionais pudesse ficar comprometida, a Ambev optou

por ter como prioridade medidas de combate ao Coronavirus.
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Tendo em vista 0 exposto, nota-se que valores como transparéncia, coletividade,
empatia e unido pelo bem comum passam a ser incorporados na mente de grande parte
dos consumidores e, por conseguinte, na atuacao das marcas. Como ressaltam Pompeu e
Sato (2021), os sentidos bésicos desejados pela sociedade de consumo sdo mantidos
(prazer, satisfagdo, recompensa, pertencimento...), porém a eles sdo incorporados “novos
sentidos que possam vir a ser desenvolvidos ou revalorizados por forca da pandemia —
conforto, protecdo, seguranga, informalidade, instantaneidade” (idem, s.p.).

Para o desenvolvimento do presente artigo, uma nova fase no enfrentamento da
COVID-19 foi posta em avaliagdo: a imunizagdo contra o Sars-CoV-2. Voltando os
olhares para esse momento especifico, a analise a seguir pretende explorar os vinculos de
sentidos articulados entre os cidaddos e algumas marcas de mobilidade urbana que

desenvolveram ag6es e incentivos ao processo de vacinagdo no Brasil.

UBER E BIKE ITAU/TEMBICI: O CAMINHO ATE A VACINAQAO

Antes de lancar o olhar as campanhas de Uber e Bike Ital/Tembici no contexto
da vacinacdo contra a COVID-19, vejamos brevemente as relagcdes criadas durante o
periodo da pandemia entre consumidores e meios de transporte alternativos.

Tendo o transporte coletivo (0nibus, metrd, trens, entre outros) como grande
foco de transmisséo do Coronavirus (FIOCRUZ, 2021), o cidaddo que precisa sair de casa
nesse momento de crise, tende a recorrer a outros meios acessiveis e ja existentes, que
apresentam maior nivel de seguranca, colocando em papel de protagonismo uma
dindmica de mobilidade multimodal, com demanda variada, de acordo com as
necessidades do momento. Como aponta uma pesquisa realizada na Hungria por Bucksy
(2020), existe uma diminuicdo geral na taxa de deslocamento das pessoas, mas 0S
numeros variam de acordo com o meio de transporte utilizado. Os indicadores mostraram
que o maior declinio ocorreu no uso de transportes publicos, sendo substituidos pelo
individual. JA o menor indice estava justamente relacionado a utilizacdo de bicicletas,
tanto individuais quanto coletivas.

No cenario nacional, os dados preliminares de um estudo promovido pelo Centro
de Exceléncia BRT+ em parceria com a WRI Brasil mostra resultados semelhantes ao da
pesquisa hungara: énibus, BRT, lotagdo, metrd, trem e VLT manifestam as quedas mais

significativas em todas as cidades.
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Tendo isso em consideracdo, entra em foco a busca por transportes individuais,
com destaque para 0 uso de bicicletas e carros individuais via aplicativos de locomocao.
Como explana Couto et al. (2020), a bicicleta vem se tornando uma opcéao popular desde
o0 inicio da pandemia, "por ser um meio de transporte de baixo custo e seguro, do ponto
de vista do distanciamento entre as pessoas” (COUTO et al., 2020, p. 573). Os dados
referentes a compra de bicicletas também corroboram essa tendéncia: conforme pesquisa
realizada pela Associacdo Brasileira do Setor de Bicicletas (Alianca Bike) a demanda
pelo produto aumentou cerca de 50% no més de maio de 2020 em comparacdo aos
primeiros seis meses do ano anterior (ALIANCA BIKE, 2020).

Os aplicativos de locomocéo, que disponibilizam opcdes de viagens individuais
ou compartilhadas entre poucas pessoas, foi outra frente afetada diretamente pelo Covid-
19. Uma pesquisa desenvolvida pela Datafolha, encomendada pela Uber, mostra que 35%
dos brasileiros que ndo possuem veiculo préprio, acreditam que a maneira mais segura de
se locomover durante a pandemia é por aplicativos de corrida, ficando apenas atrés das
bicicletas, que foi considerada o meio mais cauteloso por 38% dos respondentes. Quando
direcionamos nossos olhares para as periferias, 0s nimeros sao ainda mais expressivos: a
Summit Mobilidade Urbana 2020 divulgou em seu evento anual o aumento do uso de
carros por aplicativo, cujo salto foi de 55% nos suburbios de Sao Paulo, Rio de Janeiro e
Salvador. Ademais, o estudo ainda comprovou gque 52% da populacéo periférica deixou
de pegar trens e metrd e 49% abandonaram os 6nibus como op¢des de mobilidade desde
a chegada da pandemia. Entendemos, dessa forma, que a pandemia instalou uma relagéo
ainda mais intima entre a mobilidade virtual-informacional e a mobilidade fisica
(LEMOS, 2009).

Em vista disso, quando uma nova fase de prevencdo ao virus teve inicio, com a
chegada da vacinagdo no Brasil, empresas como a Uber e Bike Itau/Tembici, que ja
tinham se mobilizado anteriormente na luta contra a COVID-19, elaboraram agdes e
estratégias voltadas especificamente para incentivar a imunizacéo.

Para andlise de algumas pecas dessas campanhas, partimos da proposi¢do de
Santaella (2019) para uma semidtica aplicada, que toma como base a estrutura filosofica
de Charles Sanders Peirce. A autora estrutura o0 modelo analitico em trés niveis, que
seguem as trés categorias fenomenoldgicas propostas pelo autor norte americano. O
primeiro deles é o qualitativo-icbnico, que detém o olhar as qualidades do objeto (cores,

formas, linhas, volumes, texturas etc.); a énfase aqui é nas qualidades abstratas que essas
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qualidades visiveis sdo capazes de produzir, bem como suas relagdes de semelhangas com
outros objetos. O segundo nivel é o singular-indicativo. O foco neste momento € nos
aspectos contextuais, como algo existente no espaco-tempo que mantém relacdo com sua
manipulacdo e uso. Por fim, temos o nivel convencional-simbdlico, quando a anélise é
concentrada no carater geral do objeto, suas relagdes com leis, padrdes e valores. Vejamos
0s resultados dessas andlises, sempre tomando a relacdo das marcas com a mobilidade
urbana e o discurso sobre imunizacéo.

A partir de janeiro de 2021, nos principios da campanha de vacinacgdo contra a
COVID-19 no Brasil, a Uber iniciou uma série de publicagdes em suas redes sociais
midiatizando agOes tomadas pela marca nesse contexto. Junto a releases em diferentes
veiculos de comunicacdo, o Twitter foi a plataforma com maior movimentacdo da marca.

A construcdo visual dessas publicacbes apresenta pouca complexidade. O
predominio da cor preta e a escolha tipogréafica sdo tradicionais da marca e seguem outras
publicacdes anteriormente feitas. A cor escura, junto as fotografias, gera sentido de peso,
austeridade e seridade. A nitida separacdo entre texto e imagem — o conhecido “saia e
blusa” na publicidade — € uma construcdo simplificada que, em uma relacdo de

complementariedade entre as duas partes, proporciona um facil entendimento.

Figura 01 Uber e Cruz Vermelha
Figura 02 Uber e Frente Nacional Antirracista
~ Figura 03 Uber e CUFA

Se o virus nao
distingue cor,

Uber e Cruz

Vermelha Brasileira. B b z
Aproximando avacinagao também

cada vez mais nao vai distinguir.
brasileiros Vamos levar a comunidade negra
da vacinagio. para a vacinagao.

Uber \ (B4l ez

Nos unimos com
grandes parceiros
para levar quem
mais precisa para
avacinagao.

Uber \ i

Fonte: Twitter @Uber_Brasil*

4 Disponivel em: <https://twitter.com/Uber_Brasil >. Acesso em: 08 ago. 2021.
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Em junho de 2021, Uber faz uma publicacdo em parceria com a Cruz Vermelha
anunciando a doacao de viagens para voluntarios e profissionais da saude. Em marco, em
parceria com a Central Unica das Favelas (CUFA), anuncia o apoio para transportar
pessoas do grupos de risco para vacina¢do. Enquanto em maio, junto a Frente Nacional
Antirracista, revela a doagéo de viagens para levar a comunidade negra aos postos de
imunizac&o.

O primeiro ponto que destacamos diz respeito as relacdes firmadas entre a Uber
e as outras entidades listadas. Pompeu, Perez e Sato (2021, p. 103973), ao utilizarem a
ecologia como metéafora para o olhar as marcas, apresentam-nos a protocooperagédo como
uma relagdo em que o “ganho é mutuo, as vantagens sdo evidentes para ambas as marcas
envolvidas, sem pretensdes ao luxo ou sequer ao sofisticado, e as marcas originais
sobrevivem normalmente uma sem a outra”.

Do lado da CUFA, Frente Nacional Antirracista e Cruz Vermelha, a parceria
mostra-se como forma de atingir seus objetivos — neste caso, presume-se a vacinacao das
comunidades as quais seus esforcos estdo voltados. Do lado da Uber, os ganhos sdo
outros. Primeiro, as a¢fes ganham institucionalidade ao serem realizadas em conjunto
com organizagdes de amplo conhecimento publico — mais do que a presenca de suas
identidades visuais, esse ponto é reforcado pelo discurso verbal, no uso da expressao
“grandes parceiros” (Figura 03). Essa institucionalizacdo é desdobrada em ganhos
simbdlicos no que diz respeito a associacdo com marcas de cunho social.

Chegamos, assim, ao segundo destaque. Ao construir uma relagdo com a CUFA
e a Frente Nacional Antirracista, vé-se a evidente motivacao de construgéo de significados
voltados a inclusdo social e acessibilidade a vacina. Esse movimento mostra-se coerente
ao contexto atual. Como ressalta Guilherme Leiva (2020), as cidades brasileiras
enfrentam um intenso processo de exclusao socioespacial, 0 que teve profundos impactos
na evolucdo da pandemia no pais. A Uber, como empresa vinculada a mobilidade urbana,
encontra nessa construgdo, um ponto de atuacao e possibilidade de colocar-se como marca
atuando ativamente no transporte e na vacinagao da populagéo.

Falamos aqui do que Santaella, Perez e Pompeu (2021), a0 proporem uma
categorizacao de publicidade de causa, entendem como uma publicidade voltada a oferta,
as acOes concretas da empresa (neste caso, a doagdo de viagens). Por um lado, a campanha
vai para além do discurso (pouco elaborado), mas por outro, essa falta de elaborag&o,

retira qualquer potencialidade em fazé-lo chegar ao terceiro nivel proposto pelos autores,
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que procura “gerar uma mudanga de pensamento no consumidor” (idem, p. 11). N&o ha
explicacdo sobre a importancia da vacinacdo ou a vulnerabilidade desses publicos que
estdo recebendo o apoio. A referencialidade da campanha € antes o posicionamento da
marca e de suas agdes sociais, e, em segundo plano, a vacinagéo propriamente.

Destarte, essas publicagcbes de Uber carregam o potencial de aderéncia ao
momento atual, institucionalizando-se e produzindo sentidos positivos. Porém, a imersdo
no contexto levanta outras questdes para futuras reflexées. Ao levarmos em consideracao
0 acesso a dispositivos tecnologicos e redes de dados, isto é, a mobilidade informacional-
virtual (LEMOQOS, 2009), o estabelecimento de “areas de risco” pelas empresas de carros
de aplicativos® e a recorrente impossibilidade de acessar o servigo nesse locais: de que
serve um cupom de desconto para o morador da periferia se ele ndo é capaz de utilizar o
servigo por morar em uma “zona de risco”? A marca estd efetivamente contribuindo para
a solucdo dos problema ou apenas obtendo algum tipo de ganho de imagem com a
campanha?

Chegamos agora, a nossa segunda campanha, a parceria da empresa Tembici
com o banco Itad. O projeto trabalha com o aluguel de bicicletas para usos cotidianos,
estad presente em cinco cidades brasileiras e em Santiago, no Chile, e possui uma
diversidade de formatos de uso, com diferentes modalidades de pagamento — eventual,

rotineiro, profissional e, mais recentemente, vacinacao.

Figura 04 e 05 Campanha Vem Vacina, do Bike Itau

& tembici bike@ BIKE VV

Vamos juntos movimentar
a vacinagao no Brasil.

® Quando seu bairro é definido como zona de risco por um app de transporte. Disponivel em: <
https://brasil.elpais.com/sociedade/2020-01-10/quando-seu-bairro-e-definido-como-zona-de-risco-por-
um-app-de-transporte.html>. Acesso em: 08 ago. 2021.
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&9 tembici bike@ BIKE VV

Com a vacina, a gente
pedala mais longe.

," 'Vamos juntos movimentar
& a vacinacéo no Brasil.

Fonte: Divulgacado Bike Itat/Tembici®

Em ambas as pecas divulgada pelo projeto (Figuras 04 e 05) ha destaque para o
azul. A cor possui grande potencial de gerar sentidos de liberdade, infinitude e inspiragio
(FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011); enquanto na figura 04, a variagdo de tonalidades
sugere um céu azul, esse cenario é efetivamente materializado na figura 6. O restante da
composicdo cromatica colabora para construcdo de efeitos de sentido de alegria e
vitalidade, principalmente pela presenca do amarelo e do laranja.

Enquanto a figura 04 é composta por um fundo infinito, na constru¢éo de um
ndo-lugar, a figura 05 é localizada no espago urbano. H& uma mistura entre evidentes
signos da cidade (concreto, aluminio, corrimdes etc.), junto a arvores e outros elementos
naturais; criando um equilibrio desse cenario e levando vida a cidade.

O circulo azul no canto inferior esquerdo, onde Ié-se “vem vacina, vai de bike”
tem uma construcdo fortemente simplificada, porém sugere um selo. O selo é um
importante signo de seguranca e garantia, sentidos valorizados pelas marcas e
consumidores no contexto atual (POMPEU; SATO, 2021). O jogo de palavras com o
“vem” e “vai” colabora para sugerir movimento, velocidade e dinamismo; a mobilidade
na cidade no caminho até a vacina.

No que tange o discurso verbal, 0 movimento aparece nhovamente com destaque.
Primeiro em “pedalar mais longe”, tratando da mobilidade fisica propriamente de chegar
de um lugar a outro, mas também falando sobre superacdo. Na segunda frase,
“movimentar a vacina¢ao” pouco traz a comunicacao além de um jogo de palavras com
0 servigo oferecido pela marca.

Diferentemente da campanha de Uber, a imunizacdo contra a COVID-19 é o
principal referencial dessas pegas. Logo na primeira frase, € a vacina que permite o

“pedalar mais longe”, a habitacdo do cenario urbano e a vivéncia da liberdade por ele

® Disponivel em: <https://vemvacina.tembici.com.br/>. Acesso em: 10 ago. 2021.
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oferecida. Novamente no selo, “vem vacina” tem tom celebratdrio, como algo ha muito
esperado e agora finalmente em vias de realizacéo.

Partindo da classificacdo do posicionamento das marcas feito por Perez, Pompeu
e Trindade (2021), a acdo de Bike Ital pode ser vista a partir da categoria das marcas
solidarias. Ha um carater informativo, ao redirecionar no site da campanha’ ao servigo
de localizacao dos postos de vacinagdo em cada cidade de atuacdo, além da realizagdo de
uma atitude concreta, em postura solidaria, ao promover o uso gratuito das bicicletas para
locomocdo do consumidor. N&o por acaso, vemos em ambas as pecas o0 predominio dos
“signos cromaticos azul (confianga e seriedade) e branco/transparéncia (credibilidade)”
(idem, s.p.), como indicam os autores sobre as recorréncias nas composigdes visuais nas
comunicacgdes dessa categoria de marcas.

Bike Ital se posiciona em um momento de extremo regozijo para os individuos,
fazendo parte de um trajeto que traz um vislumbre da reducdo da angustia vivida nos
ultimos meses. Cria-se um vinculo de sentido potente e altamente positivo. Ainda, a
gratuidade oferecida diz respeito a duas viagens de até 3 horas cada. Mais do que fazer
com que o consumidor faca o download do aplicativo e realize seu cadastro, o cupom de
desconto permite o uso efetivo do servigo para além do transporte até o local de vacinacao.
A partir das bicicletas de Bike Itat, o consumidor é capaz de se reconectar com a cidade,
transitar por suas ruas e comecar a retomada da associacdo da mobilidade com liberdade,

autonomia, pertencimento e, finalmente, com a vida.

CONSIDERACOES FINAIS

Como exposto ao longo do presente trabalho, os efeitos gerados pela Covid-19
impactaram e, seguirdo impactando ainda por tempo indeterminado, as mais diversas
esferas sociais. A mobilidade urbana foi afetada ndo apenas no ambito concreto das
tomadas de decis0es e agdes efetivas, mas também no imaginario cultural.

Diante desse cenario, observamos a abertura de novos espagos de dialogo com
pautas coletivas, principalmente quando estas estdo relacionadas a questdes humanitarias.
Sem duvidas, marcas que ja comunicavam seus principios antes da pandemia e

demonstravam interesse em questfes sociais e comunitarias, podem apresentar mais

" Site da campanha Vem Vacina, de Bike Itad. Disponivel em: <https://vemvacina.tembici.com.br/>.
Acesso em: 10 ago. 2021.
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facilidade e credibilidade ao incorporarem os novos valores (transparéncia, coletividade,
empatia, unido pelo bem comum) que o coronavirus trouxe para um papel central.

No que tange as marcas de mobilidade urbana analisadas, a construcdo de
sentidos segue caminhos distintos. Uber se associa a outras organizagOes, trazendo
institucionalidade e credibilidade para suas a¢fes, em uma campanha que lanca o olhar
para o outro e para a coletividade. Enquanto Bike Ital tem maior aderéncia as questdes
culturais do brasileiro em relacdo a rua, colocando em pauta a mobilidade, liberdade e,
em ultima instdncia, a vida. Porém, ambas as marcas, ainda que dialogando com a
solidariedade, colocam sua oferta no centro das ac¢des, buscando promover o consumo de
seus servigos — desde o download dos aplicativos, até o uso efetivo dos meios de
transporte.

Seria leviano afirmar que as transformacdes no ambito da mobilidade urbana e
a incorporagdo dos valores trazidos a tona pelo Coronavirus serdo permanentes.
Entretanto, os indicios expostos neste texto exigem que sigamos atentos para as

consequéncias e durabilidade dessas mudancas.
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