A CASA

(E O CEU)
QUE NOS
PROTEGE

Uma reflexao sobre o papel
do lar na pandemia e a
contribuicao das marcas.

Miriam Steinbaum
Fernanda Campanini

24 de Abril de 2020 GAME CHANGERS Ipsos)




OS 100 DIAS
QUE MUDARAM
O MUNDO

Em entrevista recente, a historiadora
Lili Schwartz afirma que 2020 marca
nossa entrada no século XXI, assim
como a primeira grande guerra definiu
a entrada no século XX, e descreve 0
momento que estamos vivendo como
os 100 dias que mudaram o mundo.
Lembra, ainda, que nunca se sai de
um estado de anomalia da mesma
maneira. Crises desse tipo fecham e
abrem portas. Acreditamos que uma
destas portas abertas revela o novo
lugar para a casa que habitamos e,
também, coloca holofotes nos
problemas habitacionais do nosso
pais.

Em estudo global realizado pela Ipsos
(Signals, Abril 2020) vemos o
isolamento como uma realidade, com
mais de 80% dos brasileiros
declarando que esta se isolando de
alguma maneira, em maior ou
menor grau. Ainda, no final de margo,
em uma nova pesquisa com
espectadores de painel, de 18 anos ou
mais das classes ABC, vimos que:

* 60% declararam estar em home-
office;

* 66% gue estavam assistindo mais
televisdo do que antes;
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* 61% fazendo mais downloads de
apps (em sua maioria de jogos);

* 41% buscando atividades online
(principalmente exercicios fisicos).

Ou seja, a pandemia age
modificando o morar e a hossa
relagdo com a casa, que andava um
pouco negligenciada pela urgéncia das
agendas contemporaneas.

No chamado new normal, nossa casa
se reconfigura e infinitas perguntas
sao colocadas para todos que atuam
no segmento, desde empresas de
decoracao, empreiteiras e
construtoras, até o proprio poder
publico, responsavel mais direto pela
formulacéo das politicas urbanas e
habitacionais.




Nosso olhar neste texto tem alguns
limites, mas queremos nos aproximar
com vocés desse consumidor mais
carente, atento e receptivo - que tem o
lar como seu alicerce para todas suas
tarefas do dia-a-dia e, também como
seu escudo protetor.

Queremos pensar com Vocés sobre as
novas necessidades que emergem
dessa super utilizagcédo da casa.

Para cerca de metade da populacao
brasileira, que de fato consegue seguir
com mais rigor o isolamento social, a
casa € hoje o abrigo onde inventamos
nossa nova rotina e nos reinventamos.

Mas ha um segundo angulo que
devemos mencionar, mesmo que o
marketing e esse proprio texto ndo o
alcance integralmente: Ao repensar a
casa durante a COVID-19, devemos
também tentar considerar a realidade
de uma populacéo mais fragilizada.

Se tomarmos apenas a populacao que
mora em favelas, falamos de um
universo estimado de 14 milhdes de
pessoas, ao qual deveriamos
adicionar outras formas de moradia
precaria: os corticos, as moradias com
altissimas taxas de ocupacao, as
areas sem infraestrutura urbana ou
com saneamento precario etc.

Tendo chegado em nosso pais em
uma classe mais alta, a pandemia ja
atinge essas comunidades mais
carentes.
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E, sabemos, que € justamente neste
universo que a pandemia deve mostrar

sua face mais dura.

ATE ONDE NOSSA

VISTA ALCANCA

Entendemos que, diante de tantas
perturbacdes, as marcas tenham
receios sobre como proceder. Mas as
pessoas esperam que estas estejam
presentes, para ajuda-los no dia-a-dia,
adaptando seus produtos e servicos e
ajudando a definir o caminho para um
futuro melhor.

Tomando como base o0 que vimos na
China, percebemos que os brasileiros
ja iniciaram sua jornada ao longo da
pandemia:

PARA ENTENDER A RELEVANCIA, E NECESSARIO ENTENDER A iEIEIY

Etapas que surgem na jornada ao longo da Pandemia

DESCRENGA CONFUSAO E MEDO

PREPARAGAO ESTRESSE

AJUSTE ANSIEDADE
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Nas cidades mais atingidas do Brasil,
cerca de 50% das pessoas passou
pelas fases de descrenca, em que
medo e confusao predominam, bem
como pela preparagéo, como todo
estresse de adaptacdo as novas
rotinas.

Essa parcela da populagéo vive agora
um periodo de ajuste, marcado pela
ansiedade — em um clima que
transcende ao da guerra contra o virus
e passa pela combustdo da
polarizacéo politica. A ansiedade
domina a cena, com perguntas acerca
da evolucéo da crise, dos numeros
incertos de doentes, da necessidade
de maior ou menor rigor no
confinamento ou de mais testes.

Para aqueles que seguiram a primeira
chamada do confinamento, é quase
hora de entrar na aclimatacao, em
que tédio deve tender a ser uma
constante, marcado por uma sensacao
de soliddo continuada, pela reducéo
do nimero excessivo e desorganizado
de tarefas, tipicas do inicio do
processo.
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No mercado que estamos focando,
fica evidente como as diferentes fases
da pandemia implicam em
comportamentos diferentes,
comecando com uma tendéncia de
consumo mais retraida, mas que com
o tempo vai se adaptando ao novo
normal:

Moveis, Eletro e Lojas Depto.

Dias comparaveis antes do surto’
— A partir de 1/mar/20

-38,2%

7% -83,7% -60,7% -53,0% -34,4%
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Média das 3
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Semanas demargo  de abril de abril de abril
de margo

Fonte:Cielo|ICVA — Indice Cielo do Varejo Ampliado
1)Periodo de 01/03/20 a 13/04/2020 | 2) Comparac¢édo
com dias equivalentes de fev/20, com ajuste de
calendario (ex: Carnaval e Pascoa)



IMPACTO DA CRISE
COM RELACAO AO

LAR E A ATUACAO

DAS MARCAS

Todas as inquieta¢gbes que permeiam
0 momento que estamos vivendo, ou
mesmo as projecdes sobre o que
ainda vamos viver, parecem — para
esse universo em isolamento -
confinadas entre quatro paredes: meu
lar, minha Unica protecéo.

Desde preocupacdes mais
recorrentes, como higienizagao e
desinfeccéo, até aspectos mais
estruturais para a adequacao as novas
condi¢bes de vida: pensar em um
ambiente mais arejado, iluminado e
silencioso para o home office, ter
talvez um lugar mais confortavel e
espacoso para assistir TV, adquirir
uma conexao de internet mais rapida,
por exemplo.

Se acompanhamos a comunicacao
de produtos de uso doméstico,
vemos inicialmente um boom de
produtos e dicas ligadas a
desinfeccéo, artefatos e produtos
de limpeza mais especificos e como

manter uma “area suja na sua casa”
Na sequéncia, vemos uma outra
etapa da comunicacgéo, que ja fala
mais dos aspectos de conforto e
acolhimento domeéstico.
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Neste sentido, podemos comecar a
pensar e a nos preparar para as
transformacdes decorrentes dessa
fuséo do morar/ trabalhar/
aprender/brincar em um Unico espaco

domeéstico.

Uma inspiracédo vem da comunicacao
da lkea na China, trazendo uma nova
perspectiva sobre o home office:
“Meus pais ou meus filhos, nunca me
viram trabalhando. Agora veem”.

No mesmo sentido, no Brasil, o lar
casulo, protecdo e companheiro é
tema da Tok Stok, que convida os
consumidores a fazer da sua casa a
sua melhor companhia, enquanto a
Leroy Merlin aquece seu e-commerce
com entregas em 24 horas e lojas de
roupa de cama ocupam a internet e os
e-mails com ofertas e promocdes.

E a narrativa de novos anseios tende a
evoluir. Os conflitos e caréncias
causados pelo aumento das ocasides
no lar devem culminar com a
recorréncia dos afazeres dentro de
casa e o desejo reprimido de “viver a
vida la fora”. Por outro lado, dada a
incapacidade de antever os
desdobramentos do COVID-19, o lar
se configura como o Unico local sobre
0 qual o consumidor exerce algum tipo
de controle. Inclusive o “do it yourself’
ou “faca vocé mesmo” deve estar cada
vez mais presentes.



O papel da casa parece chave para
viabilizar e superar o confinamento.
Portanto, ndo seria estranho que as
pessoas se dedicassem a reinventar
suas moradias, que passassem a se
incomodar com a decoracao dos seus
comodos ou com a disposicéo dos
seus moveis, por exemplo. Também
pode aflorar a vontade de projetar
cantinhos mais inspiradores e autorais.

Alids, as consultas relacionadas a
pintura de parede no Google ja
mostram pico de interesse no
periodo da quarentena (fig2).

Olhando mais atentamente para as
paredes que nos cercam, podemos
ficar angustiados, mas também
podemos reagir e partir para a
transformacgéo, de fora para dentro.

Todas essas novas necessidades
acabam sendo confrontadas com a
perspectiva eminente de crise
econdmica, mas as respostas
escapistas também ajudam a afastar o
tédio e a viabilizar a sobrevivéncia
imediata. Sonhar com a reforma de
um comodo, além de ser uma nova e
real necessidade, afasta muitas outras
guestdes: o0 medo da doencga, da
perda do emprego, da reducédo do
poder aquisitivo.

Interesse ao longo do tempo: "PINTAR PAREDE" (Brasil)
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Google Trends - Os numeros representam o interesse de pesquisa relativo ao ponto mais alto no grafico de uma
determinada regido em um dado periodo. Um valor de 100 representa o pico de popularidade do termo “pintar
parede”. Um valor de 50 significa que o termo teve metade da popularidade. Uma pontuagdo de 0 significa que

nao havia dados suficientes sobre o termo.
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Empresas 1ém a responsabiidade social de

Empresas, profissionais, individuos e
poder publico devem buscar apoiar
aqueles que na pratica viabilizam o
nosso isolamento e impedem o
agravamento da pandemia —
enfermeiros, motoristas de énibus,
trabalhadores de empresas de
delivery, garis etc. Estes sdo também
0S que ocupam moradias mais
precérias. Além da questdo da empatia
com essa populacao, os consumidores
esperam que as marcas entendam seu
momento, demonstrem parceria, nao
escolham o siléncio.

(Fig) — O quanto vocé concorda com
as afirmacdes abaixo:

Quero ouvir as marcas que awdiam

PRIMEIRAS

PRIMEIRAS
RECOMENDACOES

Ouvir e estudar o seu consumidor
neste momento sera chave para que
as empresas consigam dar as
respostas que vao agregar valor as
suas marcas de maneira consistente,
agora e no médio prazo.

Ou seja, deve ser importante
entender de perto:

Como estdo mudando o
comportamento e a jornada do
consumidor?

Quais inovacdes serdo

oferecer ajuda durante o Coronavirus

prioritarias frente as novas
tensdes e necessidades? Quais
séo as lacunas em que minha

Tenho interesse em ouvir as marcas que
possam me ajudar a alravessar a qise.

Quero confinuar a oLVir 0 que as marcas e as

empresas Wém a oferecer

[l Concorda totalmente/mais

[l Néo concorda nem
0Oumenos discorda

|1 Discorda totaimentemals ou
menos

Fonte: Pesquisa IPSOS com espectadores
brasileiros de painel, de 18 anos ou mais, das
classes ABC. Além das causas mais urgentes,
¢é fato que o mundo nédo sera mais o0 mesmo e,
entre tantas incertezas e projecdes, as marcas
também devem buscar entender como deve
caminhar o seu mercado, quais as tendéncias
mais provaveis, seguindo mais de perto alguns
indicadores de comportamento.
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marca pode atuar?

Quais séo os aspectos
emocionais e funcionais a
serem trabalhados na
estratégia e na comunicacao
para gerar predisposi¢éo de
escolha?

Como garantir que a
experiéncia com a marca
possa ser especial frente as
possiveis novas expectativas
geradas?

Como os aspectos taticos
devem ser trabalhados para
converter mais vendas
(preco, canais, distribuicéo
etc)?

Vamos falar mais sobre isso?
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