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Resumo: O cenario de desconfianga nas instituicbes tradicionais como caminho para a
satisfacdo de demandas sociais € a incursao de marcas e do publico jovem em causas levaram
a proposicao deste artigo, em que a interacdo entre instituicdo e sujeito é realizada por meio
da publicidade de causa. Para tanto foi realizada uma retomada da literatura sobre marketing
e publicidade relacionadas a causas, assim como do consumo juvenil nesse contexto,
articulando-se a proposta de semiose peirciana e da etnografia contemporanea como um
caminho inicial para a pesquisa do potencial de significacdo, constituindo uma abordagem
antropossemidtica. Como proposicdes decorrentes do percurso tedrico engendrando,
destacam-se a utilizagdo da netnografia e a avaliacdo das dimensGes da estética, ética e
I6gica da comercializagdo e dos negdcios marcarios, como metodologias rentaveis no contexto
da publicidade de causas.

Palavras-chave: Publicidade de causa. Marca. Semiotica. Proposta metodoldgica. Publico
jovem.

Abstract: The mistrust scenario on traditional institutions as a way to satisfy social demands
and the incursion of brands and young people into causes led to the proposition of this article,
in which the interaction between institution and subject is carried out through cause
advertising. Therefore, the literature of marketing and advertising related to causes was
resumed, as well as youth consumption in this context, articulating itself to the proposal of
Peircean semiosis and contemporary ethnography that show off an initial path for researching
the potential for meaning, constituting an anthroposemiotic approach. Netnography and the
evaluation of the dimensions of aesthetics, ethics and logic of commercialization based on
brands are propositions that arose from the theoretical path, as useful methodologies in the
context of causes advertising.

Keywords: Cause advertising. Brands. Semiotics. Methodological proposal. Young people.

Resumen: El escenario de desconfianza en las instituciones tradicionales como una forma de
satisfacer las demandas sociales y la incursion de marcas y jovenes en causas llevd a la
proposicion de este articulo, en el que la interaccion entre la institucidon y el sujeto se lleva a
cabo a través de la publicidad de causa. Con este fin, se buscé una reanudacion de la literatura
sobre marketing y publicidad relacionada con causas, asi como el consumo juvenil en este
contexto, articuldandose a la propuesta de la semidtica peirceana y de la etnografia
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contemporanea como un camino inicial para investigar el potencial de significado,
constituyendo un abordaje antroposemiotico. Como propuestas que surgen del camino tedrico
engendrado, se destaca el uso de la netnografia y la evaluacion de las dimensiones de la
estética, la ética y la légica de la comercializacion y de las marcas, como metodologias
rentables en el contexto de la publicidad de causa.

Palabras-clave: Publicidad de causa. Marcas. Semiotica. Propuesta metodoldgica. Publico
joven.

1 Introducao

Distanciando-se do sentido funcionalista como recurso identificador de
um vendedor de produto, a marca se estabelece como um dos dispositivos
mais presentes no cotidiano, em um contexto de consumo material e simbdlico
crescentes, em que 0s campos econdémico e midiatico pautam os demais. Ao
aprofundar as relacdes sociais desse recurso identificador, verifica-se que ele
estende sua visao para aspectos mais complexos da vida em sociedade. A
transicdo da marca ancorada intensamente a identificacdo do produto e ao
ambiente de producao, para se transformar em um projeto de sentido na pos-
modernidade, que leva em conta o consumo, a economia € a comunicagao.
Ou seja, a marca se inclui como um ator social, que precisa compreender a
sociedade, ao mesmo tempo que se insere nela com importancia crescente.

A marca cresceu como signo, penetrando nos intersticios da vida
sociocultural, o que lhe conferiu primazia e, ao mesmo tempo, imp0s
novos desafios aos seus gestores. No passado recente, a marca era
propriedade de alguém, uma entidade que detinha os direitos (formais-
legais, ou ndo) e determinava todas as suas acles e protecdes. Nas
Ultimas décadas a propriedade continua existindo, no entanto, as
forcas dos rituais de consumo, favorecidas pela expansao do
conhecimento do consumidor, bem como sua determinagao por maior
ativismo (o que deu origem as nomenclaturas de consumidor ator,
prosumer, fas e tantas outras), levaram a necessidade de uma dialogia

cotidiana com os consumidores, negociando significados e agoes.
(PEREZ; TRINDADE, 2019, p. 117).

Nessa relacao ativa entre empresas e sociedade por meio de marcas, o
desenvolvimento do marketing e da comunicagao integrada volta-se para
envolver nao apenas empresas com fins lucrativos, mas organizagoes,
individuos, lugares e causas das mais variadas. Essa discussao compreende

em que medida as marcas, conforme Adkins (1999) e Crane e Demond (2002)
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podem favorecer demandas socioambientais, culturais e politicas. Diferentes
visdes, ao longo de criticas e defesas se somam neste cenario, em que a
comunicagao possui grande visibilidade. A compreensao do marketing como a
geracao de inteligéncia de mercado, disseminacdo desse conhecimento na
organizacao e resposta as questdes levantadas por Narver e Slater (1990) e
a definicao atualizada da American Marketing Association - AMA - (2019),
gue inclui o direcionamento a sociedade, se unem de um lado as possibilidades
de captura e tratamento de dados, e de outro as caracteristicas sociais da
pos-modernidade, em convergéncia a exploracdo ampliada de um bem estar
social, que repercute na conquista de objetivos organizacionais.

No primeiro caso evidenciando a necessidade de atuar com grande
quantidade de dados e os aspectos de ambientes digitais que, conforme
Gillespie (2014) e Carah (2017), envolvem questdes éticas na gestao da
informacao. No segundo ponto, grandes narrativas dao lugar aos formatos
fragmentados de curta duragdo e mudancas constantes de cenario, segundo
Lyotard (2006), influenciando o posicionamento identitario de sujeitos. Soma-
se a isso, conforme Latour (2012), as interacdes entre o humano e nao-
humano no espaco digital, em que as comunicacdes transbordam suas
fronteiras tradicionais, o que afeta também os estudos ligados ao consumo do
ponto de vista da interagdao entre atores, discursos e potenciais de sentido
marcarios. Nas palavras de Perez e Trindade (2019, p. 117), “a publicidade
sai de uma posicao de certa acomodagao para um ativismo compromissado,
0O que a desloca para um protagonismo social, trazendo grande
responsabilidade a acao desta mediacao comunicacional”.

A articulacao de sujeitos, em especial o posicionamento jovem em
sociedade também mostra uma transformacdo com direcionamento similar as
guestodes sociais. Borelli e Oliveira (2010) sustentam a relevancia dada aos
jovens nas pesquisas académicas, nas politicas publicas e nos acontecimentos
estético-culturais brasileiros. Para as autoras, as pesquisas preocupam-se
inicialmente com os movimentos estudantis e passam a abarcar o consumo
cultural e o mundo do trabalho; as politicas publicas demoram a aparecer

nesse contexto, sendo intensificadas apenas nos 1990 ainda com o olhar para
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0 adolescente, passando pelo jovem como ator social nos anos 2000 e a
preocupacao com o ensino profissionalizante; enquanto as manifestagoes
estético-culturais vislumbram o jovem nos movimentos de contracultura
musicais, teatrais e cinematograficos dos anos 1960 em contato com
representacdes mais populares em consonancia com o0s meios de
comunicacdo, mas que passam pelos anos com forte influéncia na politica e,
mais recentemente na visibilidade das periferias urbanas.

O que se vé é uma mudanga do jovem apenas como representagao
midiatica na sociedade para figurar como ator que fomenta reflexdes
coletivas. “Refletir sobre a juventude é refletir a respeito de nossa sociedade
- ou do zeitgeist de nosso tempo” (PEREIRA, 2017, p. 10). Para pensar as
relagdes entre sujeito e sociedade, a configuragao do jovem como categoria
homogénea, distancia a riqueza da cultura e das varias facetas de atuacgao
social. Assim, estudos que envolvem sociologia, antropologia e comunicagao
podem assimilar ndo apenas as representagdes de outros publicos sobre os
jovens, mas as reais atuagdes no cotidiano, incluindo o contato com a marca
e demandas sociais, antecipadas nos estudos de Machado (2011), por
exemplo.

Ao verificar a incursao de marcas em causas e a cultura juvenil atrelada
a questdes sociais, ao mesmo tempo em que ha uma desinstitucionalizacdo
do posicionamento social, este artigo tem como objetivo discutir as
possibilidades de investigacdo da publicidade de causa em um contexto pods-
disciplinar que abarque o acesso aos fluxos comunicacionais e potenciais

sentidos na relagdao com jovens e as praticas de consumo.

2 Marcas e posicionamento de causa

O posicionamento de marcas em causas remete ao desenvolvimento do
marketing e sua aplicacdo a gestao das marcas ao longo do tempo. Nesse
sentido, caminha-se de uma visao operacional, centrada em empresas com
fins lucrativos e orientada a oferta para uma visao estratégica, possivel de
aplicacdo nos mais variados tipos de organizagdes e orientada para o

mercado. Bartels (1988) relata a reconceituacdao do marketing a partir dos
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anos 1950, com uma preocupacdo social mais abrangente aos negdcios e
intensificacdo de analises quantitativas.

Kotler & Levy (1969) tém uma contribuicdo fundamental em seu artigo
Broadening the concept og marketing, para o Journal of Marketing, onde
problematizam a busca do bem estar coletivo como fundamento do marketing
social. Assim, nos anos 1960, além das reflexdes do marketing, temos a fase
de diferenciacao com a expansao do pensamento por meio da contribuicao de
outras areas da administracdo e da psicologia, até se aproximar da fase de
socializacdo nos anos 1970, em que se direciona as influéncias da area na
sociedade e ndao apenas o contrario.

Outros dois estudos do desenvolvimento do marketing fornecem
subsidios para a aproximacdo da area com grupos e demandas sociais
atreladas ao consumo. Wilkie e Moore (2003) expdem quatro eras do
marketing partindo da fundacao do campo, passando pela formalizacao,
mudanca paradigmatica e intensificacdo dessa mudanca. A terceira e a quarta
eras caminham de 1950 até a época da publicacdo. No terceiro periodo, que
se encerra no inicio dos anos 1980, existe a formagao dos principais conceitos
utilizados na area e uma intensificacdo da preocupacdo da capacitagao
gerencial para tomada de decisao, em conjunto com a avaliacao do
comportamento do consumidor. O crescimento do mercado de massa, a
segmentacgao, a expansao populacional, regulagdes governamentais sobre os
negodcios e aspectos de direito do consumidor, para Wilkie e Moore (2003),
também levam ao debate social, principalmente na segunda metade dessa
etapa. Ja na quarta era, a fragmentacao e especializacao dos direcionamentos
em marketing remetem a discussao social dentro de grupos especificos de
estudo. Para Shaw e Jones (2005) a divisao ocorre mais por formas de
pensamento do que por uma pressao temporal com hegemonia da produgao
intelectual e pratica. Dessa forma, a escola dos sistemas é destacada com a
preocupacao societal entendendo a posicao da organizagao em um sistema
maior da sociedade e economia, com suas culturas e valores.

Especificamente sobre a aproximacao do marketing com demandas

sociais, os estudos convergem ao apontar a segunda metade do século XX
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como foco da discussao, intensificada a partir dos anos 1970, ainda que por
meio de abordagens distintas, contradicoes entre conceitos e relativizagao ou
criticas as aplicacbes dessa justaposicdo. Em revisdo embasada na
classificacdao de Hunt (1976) e na discussao de diferentes autores e conceitos
que envolvem marketing e sociedade, Schneider e Luce (2014) realizam a
seguinte distincao entre termos:

Marketing Social: uso de técnicas e ferramentas de marketing para

influenciar comportamentos ligados ao bem-estar de individuos e

sociedade, sem ser realizado por empresas com fins lucrativos, mas
sim por empresas sem fins lucrativos, governos e individuos;

Marketing Societal: incorporacdo de aspectos sociais abrangentes nas
propostas corporativas, tendo o bem-estar social e a preocupagao com
as consequéncias do negdécio, mesmo que sem regulamentagdes
definidas, também como objetivos; foca no maior lucro em longo prazo
ao mesmo tempo em que busca beneficios sociais amplos;

Macromarketing: estudo dos dados e informacdes dos sistemas de
marketing focadas em questdes normativas abrangentes que superam
a organizacgdo por serem orientadas a regulagdo publica, entendendo o
impacto delas na sociedade e o impacto da sociedade nas estruturas
de marketing; o que supera o escopo do marketing societal e do social;

Responsabilidade Social Corporativa: avaliam, desenvolvem e
implementam acbes nas dimensdes econ6mica, social e ambiental
tendo em vista as expectativas especificas dos publicos de interesse da
organizacao empresarial e sua competitividade no mercado,
permanecendo o escopo do lucro como prioridade para a empresa.

Os autores ainda destacam criticas a proposicao societal, que
guestionam a legitimidade das empresas para definir o que é melhor para a
sociedade em uma decisao contraria ao carater democratico, que deveria se
destinar a decisdo ao plano da cidadania coletiva e nao privada, com o qual
concordamos. Para superar essa lacuna, Crane e Desmond (2002) sugerem
gue os estudos sejam orientados a compreender as estruturas, significados e
discursos que sustentam impactos na sociedade por meio do marketing e do
consumo, em vez do cenario atual de investigacdo que foca a prescricao moral
e se apresenta mais como uma extensao do conceito de marketing do que

uma reconstrucdo. E nesse sentido que o presente artigo converge a essa

proposta em uma perspectiva inicial do potencial de significagdao para, em uma

REU, Sorocaba, SP, v. 46, n. 1, p. 87-106, jun. 2020 92



TEIXEIRA FILHO, C.; PEREZ, C. Marcas
como mediadoras de causa.

etapa posterior, compreender os sentidos e usos realizados no cotidiano do
sujeito-consumidor.

Verifica-se também que a partir da caracterizacdo apresentada, a
publicidade relacionada as causas por meio de empresas com fins lucrativos
pode estar atrelada tanto ao marketing societal, quanto a responsabilidade
social corporativa. Ainda que ndo se sustentem apenas pela comunicagao
mercadoldgica ou institucional, mas por todo o composto de marketing, a
presenca da publicidade pode advir dessas orientagdes. Ainda que nao esteja
presente no escopo dos termos analisados anteriormente, o marketing
relacionado a causa tem sido utilizado como nomenclatura frequente a partir
de meados dos anos 1980. Varadarajan e Menon (1988, p. 60, traducao
nossa) o definem como “o processo de formular e implementar atividades de
marketing caracterizadas por uma oferta da empresa para contribuir com uma
quantia para a causa designada, quando os clientes se envolvem em trocas
de receita que satisfagam objetivos organizacionais e individuais”.

A definicdo do termo é entendida por Adkins (1999) de uma forma
expandida, nao apenas como direcionamento de quantias monetarias para
causas, mas como uma atividade comercial pela qual empresas e instituigoes
de caridade ou causas formam uma parceria entre si para comercializar uma
imagem, produto ou servigo para beneficios mutuos. Verifica-se nesse sentido
gue marketing relacionado a causa é a proposicao de uma empresa com fins
lucrativos, em proximidade com os valores da causa defendida e dessa com
seus publicos de interesse, em parceria ou ndo com organizacdoes sem fins
lucrativos, mas que nao se confunde com o objetivo empresarial de filantropia
ou altruismo, pois continua tendo fins lucrativos. Adkins (1999) acrescenta
ainda que o marketing relacionado a causa pode ser colocado em pratica por
uma série de acbes como publicidade de causa, patrocinio, auxilio
administrativo e outros suportes, o que remete ao termo marketing como um
operador para distintas agoes.

O cenario dos movimentos sociais nos anos 1960 e 1970 repercute nas
alteracoes de comportamento de consumo e pressdes para politicas

identitarias governamentais, mas também no posicionamento de marcas, o
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gue reforca a influéncia da contracultura, dos movimentos sociais criticos, da
crise moral e econ6mica nos negocios, como ja apontado por Arnald e Fisher
(1996).

Do ponto de vista das “lutas de afirmacao cultural das diferencas”
(SAFLATE, 2018, p. 225), esse periodo reforca a busca de direitos de grupos
historicamente vulneraveis como negros, gays e mulheres, que culminam em
tentativas de abarcar a questao por meio de politicas multiculturalistas. Soma-
se aos casos de afirmacdo identitaria, as pautas sustentaveis, humanitarias e
de saude estimuladas pela crise do petrdleo, aquecimento global, guerra do
Vietna, enfrentamento inicial das infecgdoes de HIV, casos de combate a fome,
epidemias e em menor grau a redistribuicdo, entre outros exemplos que
transcorrem dos anos 1950 até os 1980. Mais recentemente, os movimentos
sociais latino-americanos destacam pautas como as ambientais, negras,
estudantis, das mulheres e grupos LGBTs, além do desafio da corrupgao, que
fornecem diagndstico da realidade social; em que a comunicagao, conforme
Gohn (2011) - que reforca que ha uma retomada de pautas do inicio da
atuacao dos movimentos sociais nacionais dos anos 1970 -, possui papel
fundamental na sustentacao dessas iniciativas coletivas

O que o estudo histérico e tedrico nos mostra é o desenvolvimento da
causa como o direcionamento filantropico da receita de produtos para
instituicbes do terceiro setor, passando para a defesa de melhorias nas
condicdes em sociedade, incluindo aspectos da vida cultural, atrelada as
marcas, por parte de empresas com fins lucrativos. Nesse contexto, conforme
Bolonas (2010) e Perez, Pompeu e Santaella, (2020), a prépria definicdo de
publicidade de causa vem sendo constituida como um lugar de expansao das
formas discursivas, formatos e linguagens plurais, deixando clara as
dificuldades e em pautar questdes que necessitam um debate e
encaminhamentos publicos e ndao apenas privados. Nesse sentido, a marca
remete ao crescimento signico, segundo Peirce (1995), e a publicizagao,
conforme Casaqui (2011), nos limites da linguagem abarcada de um
propdsito, uma vez que ao fim e ao cabo, o propdsito gerativo da empresa

com fins lucrativos é o lucro.
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Com base no cenario apresentado, a participacao de marcas em causas
especificas centradas em grupos que representam interesses da organizagdo
parece ser ndo apenas uma questao de épocas passadas, mas também uma
centralidade na condicdo atual de reafirmacao das identidades, redistribuicao
de renda ou posicionamentos politicos. Em estudo internacional realizado pela
Edelman (2019), o Brasil apresenta a maior diferenca entre a confianca no
governo (28%) em relacdo as empresas (58%), além de 69% dos
consumidores de todos os paises pesquisados creditarem na preocupacgao
social o aumento da confianca na marca, ainda que os esforgos atuais sejam
vistos com desconfianga e abaixo da expectativa dos entrevistados. No estudo
do cendrio nacional, conforme a Ipsos (2019), a crise de confianca
governamental direciona expectativa as empresas principalmente por parte
dos consumidores jovens no Brasil, guiados pela influéncia da comunicacdo
digital. Longe de ser o cerne de uma organizacao com fins lucrativos, as
causas sao entendidas em uma perspectiva menos ingénua em que ha uma
relacao de ganho para os envolvidos (empresa, consumidor e causa).

Ainda que se tenham registros do uso de causas a partir do século XIX
na conversao de vendas em doacdes para causas, a aplicagdo contemporanea
remete as agdes da Americam Express em 1983, conforme Adkins (1999), em
beneficio da restauracao da estatua da liberdade. Este exemplo reforca as
preocupacoes apontadas anteriormente para o marketing societal na definigao
de causas e da discussdo de moralidade democratica questionando a
relevancia de acdes para o bem-estar coletivo. Este estudo se concentra no
sistema publicitario, indo além da recepcdo, ainda que passe por ela para
compreender as influéncias na vida de consumidores pela mediacdo das
marcas, na concepcao de uma ecologia publicitaria exposta por Perez (2016).

Revisitando as avaliacdes de valor de marca nas abordagens que levam
em conta o consumidor, diferentes metodologias, como Aaker (1996),
Interbrand (2019) e Bavgroup (2019) evidenciam as associagdes positivas da
marca e os lacos que estabelecem com os consumidores como critério para a
monetizacdo. A arquitetura de marcas fortes remete também a comunicagao

assertiva, que além de possibilitar essas associacdes de semelhanca e
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diferenciacao com concorrentes, reforca a consciéncia de nome, que direciona
a lembranca da marca a determinada categoria. Hoeffler e Keller (2002) ainda
acrescentam o senso de comunidade e o estimulo ao engajamento do
consumidor como fatores da incursdao de marcas em acoes sociais, aliadas ao
brand equity.

A pesquisa na area destaca diferentes consequentes do investimento
em causa como a relagao positiva com a reputacao da marca, conforme Adkins
(1999); preferéncia na decisdo do consumidor sobre produtos, influenciada
pela percepcgao de qual a motivacao da empresa para a acao, segundo Barone,
Myazaki e Taylor (2000) e o aumento de brand equity, para Hoeffler e Keller
(2002). Do ponto de vista dos antecedentes, ha maior adesdo a esforgos
organizacionais quando os consumidores sao envolvidos na escolha da causa
qgue recebera apoio, conforme Howie et al. (2018) e quando a reputacao prévia
da organizagao ja é sdlida, segundo Kim, Young e Lee (2017). Portanto,
verificam-se tanto resultados atribuidos em curto prazo como a decisdao de
compra, quanto mais relacionais e duradouros como o valor de marca e
reputacao, mas pouco se fala sobre a interacao pelo olhar do sujeito-

consumidor.

3 Cultura jovem e consumo direcionados as causas

A Unesco (2019) define jovens como as pessoas compreendidas entre
15 a 24 anos e considera que as experiéncias dessa faixa etaria sao moldadas
fortemente pelo contexto local. O Estatuto da Juventude, como consta em
Brasil (2013), que regula as questfes desse segmento em ambito nacional,
estende a idade até os 29 anos e, ainda que se tenha presenciado o
envelhecimento da populagao nacional, 42,9% estao abaixo dos 30 anos,
conforme PNAD (2018). Portanto, ao englobar jovens em uma grande
categoria etdria, ainda assim se aloca pluralidades significativas entre
adolescéncia e fase adulta, experiéncias laborais e vivéncias de maturacdo,
classes econbmicas, géneros, cor, assim como as intersecionalidades

propiciadas pela localidade e temporalidade.
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Mais do que a definicdo etaria do publico, é preciso caracterizar a
juventude por suas praticas e mediacdes com a realidade, compreendendo,
ainda que com certa generalizagao as multiplicidades mencionadas
anteriormente e seus impactos na constituicdo do cotidiano. Nesse sentido,
Rocha e Pereira (2009) defendem que apesar da importédncia dada a essa
categoria a partir do século XIX, estudar os jovens é entrar em contato com
os rituais de iniciacao e passagem, bem como as transi¢coes de uma sociedade,
articuladas para esses sujeitos sempre em formatos de acdoes em andamento
e contato com inovacgoes e experimentagoes. Assim, a proposicao de geragao
tenta abarcar experiéncias de uma comunidade com vivéncias historicas

aproximadas. Nas palavras de Foracchi (2018, p. 36):

a nogao sociolégica de geracdao tem como fundamento principal a
localizacdo social diferencial de grupos de idade que, em razdo da
insercdo peculiar no processo histérico-social, organizam uma
experiéncia estratificada das suas vivéncias psicossociais que é
transmitida e validada por meio da sucessao de geracdes, garantindo-
se, assim, continuidade ao processo de criacdo cultural.

Como caracteristicas principais geracao Z, nascidos entre 1997 e 2003,
segundo estudo da Young (2019), focado nos EUA, além de serem nativos
digitais, também cresceram com instabilidades constantes, recessao e tensao
da falta de seguranca, mas conscientes da importancia da paridade social,
econdmica e politica e suas discussoes, assim como o respeito as diferencas,
espirito empreendedor e criativo na solugao de problemas e novas formas de
trabalho, assim como menor lealdade em suas decisdes de consumo. A analise
da Bloomberg (2019), embasada em dados das Nacdes Unidas, expde que o
grupo superou a geragao Y em quantidade ainda em 2019 e se apresenta em
uma condicdo menos autocentrada em comparacdo a geracao anterior. A
Veriza Media (2019) expde que o publico tem maior probabilidade de
consumir, responder e compartilhar conteddos relacionados a politica, as
guestdes sociais e ao meio-ambiente no contexto digital. Comparando-se os
dados a 2016 o interesse por esses temas cresce respectivamente em 72%,

14% e 62% no Brasil.
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Entende-se, a partir do perfil apresentado, que a cultura também se faz
pelo consumo e que ele préprio comunica aspectos geracionais, somados as
relacbes com o0s mais variados dispositivos comunicacionais e as
representacoes deles sobre a juventude, nao entendidos aqui apenas como
gadgets, mas como expansao do conceito foucaultiano por Agamben (2013).
Na defesa da pesquisa da juventude pelo olhar da comunicagao e consumo,
Pereira (2017) expde que devido ao sucesso da representacao juvenil pela
cultura midiatica e profundo esforco de pesquisa socioldégico e antropoldgico
no sentido de caracterizar esse grupo, a analise geracional da “cultura juvenil”
pouco mudou. Segundo a autora, é na superacao da pesquisa geracional que
se captura a potencialidade social por meio dos estudos culturais,
representagdes mididticas, consumo e seus sistemas de significacdo, assim
como a vida digital; aspectos que abarcam o jovem como ator social.

O consumo como forma de pensar, presente nas propostas de Canclini
(2001) sobre posicionamento em sociedade, incluindo os aspectos sociais e
politicos podem ser avaliados no contexto juvenil e, como o autor relata em
obra dedicada a esse universo, ha muitas formas e de ser jovem hoje, mas a
transversalidade da cultura digital faz com que seja necessario avaliar os
espacos e circuitos, conforme Canclini (2001), assim como o que é colocado
em circulagdo nesses ambientes. E neste aspecto que o sistema publicitario,
em suas comunidades digitais, representacdes, reacdes e interagdes
circulantes entre marcas e consumidores podem ser espacos de analise da
compreensao parcial do modo de vida, atrelado as dimensdes do cotidiano
desses atores. Refletindo sob essa otica é que a publicidade de causa tem sido
pesquisada como possibilidade de agregar novas discursividades ao consumo,
como apontam os estudos de Bolonas (2011), Silva e Covaleski (2019), Perez
(2020), Leite e Batista (2019), Perez, Pompeu e Santaella, (2020).

Ao avaliar a traducao de valores socioambientais e culturais no
comportamento do consumidor, a Ipsos (2019) divulgou que essa acao é mais
comum entre os jovens da geracao Z, seja na destinacao de parte da receita
para uma causa, ou na decisao de compra entre produtos concorrentes.

Machado (2011), ao tratar da politizacdo juvenil, evidencia que ao contrario
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do que se apregoa sobre o desinteresse e esvaziamento na area, os jovens
passam de articulacdes institucionalizadas em torno de grandes narrativas,
para ativismos micronarrativos identitarios em contato com marcas. Em
estudo mais recente, Machado (2017) avalia a importancia de tratar o
ambiente digital a partir da perspectiva de humanizacdo por meio da
antropologia, que entende como as relacdes face a face e as culturas locais
influenciam o espaco digital, seus usos e apropriacoes, ainda com mediagoes
comunicativas pujantes. Tanto as analises de producao, quanto de consumo
evidenciam como é relevante a discussao social a partir da circulagao signica
e dos significados dados as marcas na contemporaneidade.

A alta interagao com o mundo digital e os contextos de instabilidade
vivenciados pelos jovens levantam ainda a constituicao da identidade por uma
abordagem nao essencialista. Nesse sentido, entende-se identidade no
cenario contemporaneo como socialmente constituida, diversa, embasada
pela negociagdao do sujeito com o coletivo e o ambiente, nao duradoura e
conflituosa na reflexao do papel do individuo na sociedade e em suas praticas
rotineiras, conforme Hall (2006), Woodward (2014) e Ciampa (1984). As
temporalidades e espacialidades intensificaram a discussao sobre o tema na
tentativa de entender as transformagdes do sujeito. Afinal, os sistemas
simbdlicos da cultura sdo justamente centrados em representacdes que se
manifestam na tentativa de signos globalizantes e ageis, segundo Hall (2006)
e Woodward (2014). Assim, compreender as relagdes dos jovens com causas
por meio das comunicacdes marcarias, além de descrever as demandas sociais
e as narrativas de marca, ainda corrobora o entendimento de quais sao as
facetas latentes atualmente na constituicao do eu pelo olhar do outro. Em
outras palavras, aproxima-se da relacao de identidade como signo, exposta
por Noack (2006) em sua relacao triadica com outros signos e relacdo de

continuidade.
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4 Proposicdo de uma abordagem metodoldgica

Tendo em vista o panorama exposto, sugere-se um caminho para
explorar o objeto de estudo por meio da netnografia e da semidtica peirceana,
em uma proposta anterior ao acesso do sujeito-consumidor. Portanto, realiza
uma abordagem comunicacional ndo apenas focada na produgdo, mas
também no consumo do sistema publicitario e suas relagdes com o cotidiano
dos sujeitos e o ambiente digital. A proposta inicial apontada aqui é acessar o
potencial de significagdo e caracterizacdo dos atores e redes, para
posteriormente abrir caminho aos sujeitos por meio das mediagoes
comunicacionais da cultura, como proposto em Perez e Trindade (2019) e
também em Drigo e Souza (2013), mas também por meio da expansao das
mutacdes contemporaneas guiadas pelo ambiente digital, que repercute nas
mediagoes.

A analise da producgao publicitaria com vistas ao processo de significacao
do consumo estd pautada pela caracterizacdao do espacgo discursivo e seus
atores, seguida da analise semidtica das publicidades de causa. Inicialmente,
busca-se a definicdo das relagdes com marcas pelos proprios atores,
incentivando que a comunidade de intérpretes guie a formacgdo de um corpus
de estudo que fagca sentido ao cotidiano de jovens. Assim, a investigacao
exploratoria estabelece consondncia com o pragmatismo. Portanto, o que se
sugere € a promocao de técnicas como grupos focais, rodas de conversa,
acompanhamento de pranchas fotograficas que estabelegcam relagdes entre
os atores e consigam exprimir em que medida causas e marcas estao
presentes na vida de jovens, aprofundando os dados descritivos evidenciados
anteriormente.

Posteriormente a formacado do corpus de causas e marcas, a publicidade
no espacgo digital da marca, tendo em vista a expansao da semiose nesse
cenario pode servir a analise dos fluxos comunicativos. Nesta etapa considera-
se a netnografia, que possibilita a observacdo sistematica dos conteldos
circulados, interacoes e atores, indo além da descricao ao envolver quatro
estagios: entrée cultural; coleta e analise de dados; ética na pesquisa; e

validacao dos resultados obtidos junto a comunidade pesquisada, conforme
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Kozinets (2002). Apesar da consideracao de relevancia da etnografia digital
na publicidade, exposta por Machado (2017), nas premissas de Daniel Miller
(2013), a condicao de nao envolver uma comunidade especifica no ambiente
nao digital, mas sim atores isolados invalida sua aplicagdo, mas reforca a
possibilidades de forcas latentes (atores isolados) que se unem em uma rede.

Na terceira etapa, a analise leva em conta as dimensdes estética, ética
e logica da filosofia na classificacdo das Ciéncias Normativas de Peirce (1995),
exploradas do ponto de vista da publicidade e consumo por Perez e Trindade
(2019) e por Drigo e Souza (2013). Em convergéncia a contribuicdao dos
autores, sugere-se avaliar a categoria de estética publicitaria, considerando
sua ecologia, nos aspectos que levam a legitimacdo da acao de causa em seus
aspectos sensiveis e sua circulagdo no contato com os valores culturais e
diferentes dimensdes dos interpretantes gerados. Na sequéncia, a dimensao
ética, advinda da estética, retoma a discussao de democracia das marcas
sobre a definicdo de pautas sociais e seus aspectos signicos de avaliagao de
autenticidade e reputacdao em sintonia com outras agdes além da
comunicacdo. Por fim, propde-se avaliar a dimensdo légica de comercializacdo
e negocios, justamente no espaco digital, em que o signo estd em contato
com o intérprete e o objeto no sentido de favorecer a reputagao da marca e
comercializagcdao de bens e servigos (os interpretantes possiveis).

A analise aplicada ocorre por meio das categorias fundamentais do autor
(primeiridade, secundidade e terceiridade) tanto dos objetos imediatos,
quanto dos dinamicos embasada por Santaella (2012). Nesse sentido, os
qualisignos iconicos, demonstram as puras possibilidades, ainda que aqui a
primeiridade seja condicionada a um aspecto anterior da aplicacao na
publicidade, seguindo para os sinsignos indexicais e legisignos simbdlicos,
entendendo as relacdes de semelhanca, causa e efeito, mas também
simbdlicas contidas na ecologia publicitaria.

Apds abordar a constituicdo de corpus pelos atores, os fluxos e cursos
discursivos que evocam uma cultura hibrida entre negécios e bem estar social,
caminhando para o potencial de sentido proposto pelas marcas, a analise

cultural promove uma explicacdo do fendmeno, possivel de retornar ao
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sujeito-consumidor. Assim, com os resultados de cada etapa, abre-se espaco
para a avaliagao das mediacdoes do ponto de vista do consumo, em que as
entrevistas com atores-chave da etapa de netnografia podem auxiliar no
entendimento ndao apenas das questdes de recepcao, mas da influéncia da

marca na vida dos consumidores.

5 Consideracoes finais

Com o objetivo de discutir as possibilidades de investigacdao da
publicidade de causa, o presente artigo propds como percurso metodoldgico
0 pragmatismo no acesso de uma comunidade a ser estudada, passando pela
netnografia na avaliagdao do circuito, seus atores e redes, finalizando com a
semidtica aplicada, entrelacando as ciéncia normativas com a os
desdobramentos da Teoria Geral dos Signos de Peirce. Nesse sentido, parte-
se de uma analise geral das caracteristicas de interacdao entre marca e
consumidor pelo olhar do consumidor, para entender a produgao e, com base
no conhecimento gerado, retornamos ao sujeito-consumidor, buscando
exercitar e reconstituir a circulagao dos sentidos.

Como vantagens desse caminho metodoldgico verifica-se o trabalho
com os dados digitais, mas embasados por experiéncias colaterais dos
sujeitos, ao mesmo tempo em que se verifica as possiveis significacdes da
publicidade de causa pelos signos colocados em circulagao, o que revela
intencionalidades. Dessa forma, engloba a pesquisa hibrida entre producao e
consumo, em vez de aproximagdes imaginativas a partir de um consumidor
ideal. Uma vez mais, demonstra a rentabilidade da articulacdao entre a
Antropologia e a Semidtica, no caminho de uma metodologia

antropossemiotica.
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