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Recorte Sobre a Pandemia de Covid-19!
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RESUMO

A publicidade de causa expde o direcionamento de marcas a demandas publicas, em
diferentes formas de interacdo com o consumidor. No periodo da pandemia, o tema satde
foi um dos mais tratados, somado ao direcionamento de jovens para uma economia moral.
Diante desse cendrio, este artigo tem como objetivo compreender como se deu a interagao
entre jovens ¢ marcas, mediada pela publicidade de causa, especificamente sobre temas
referentes a saude no contexto da pandemia de Covid-19. A partir de rodas de conversa e
netnografia de multiplas comunidades de marca, verifica-se visdo plural e critica das
juventudes sobre a publicidade de causa, oscilando entre a monetizagdo ¢ o humanismo,
com discussdo que se mantém superficial, mesmo buscando mudangas comportamentais
rapidas do interlocutor em processos de interacdo com a marca e outros consumidores.
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INTRODUCAO

Tanto o cenario de desconfianga em institui¢des tradicionais (Edelman, 2019)
quanto o crescimento das marcas na sociedade de consumo (Semprini, 2010; Perez, 2020)
levam a proposi¢do desta pesquisa, somadas as praticas juvenis, orientadas para a
economia moral e a conectividade ubiqua (Atlas das Juventudes, 2021). Questdes do
cotidiano que expdem restaurantes e suas mascaras infantis com ilustragdo de animais,
moda valorizando a pratica esportiva e saide mental por meio de multiplas identidades,
além do segmento de beleza promovendo redes de apoio aos revendedores.

Ao panorama anterior subjaz a dimensdo social encarnada pela marca,
ultrapassando sua fun¢do comercial, os formatos midiaticos tradicionais e os discursos

focados em produtos e clientes. A marca, hoje, ndo apenas identifica um fabricante, como
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¢ um ator social com poder de interacdo, em novas dinamicas com seus publicos, por
meio da participacdo e busca de horizontalidade da relagdo, mas também em formas de
gestao desafiadoras com intercambios ativos e cendrios instaveis.

Esta transicao do espaco de produgdo para o espago amplificado de significagdes
tem sido tratada por diferentes autores. Semprini (2010), por exemplo, discute a marca
como projeto de sentido na pos-modernidade, envolvendo consumo, economia e
comunicacdo como leitura da realidade, em que o aspecto econOmico ja estaria
devidamente fortalecido pelas empresas, mas o projeto semidtico ainda apresenta
desafios. Trindade e Perez (2019) tratam do crescimento da marca como um signo, que
tem primazia na vida sociocultural atual, agindo por meio de rituais para consumidores
elucidados, o que exige dialogismo entre as partes e negociagdo das agdes. Covaleski
(2010) relata a hibridizacdo da publicidade com outras formas de expressdes
contemporaneas, em especial o entretenimento, superando a fun¢do enunciativa ao
ampliar as possibilidades de interacdo com a linguagem publicitéria.

A marca assume, portanto, relevancia em diferentes comunidades, agendando
pautas e fortalecendo vinculos por meio de suas manifestagdes, entre elas a publicidade.
A relagdo ativa entre atores também modifica as formas de estratégia de marketing e
comunica¢do. Compreende esse escopo, a constituicdo de marcas como midias capazes
de favorecer demandas socioambientais, culturais e politicas (Adkins, 1999; Crane;
Desmond, 2002), na busca de consequéncias relacionais e transacionais positivas para
empresas.

Segundo a Edelman (2019), o Brasil apresenta a maior diferenga entre a confianga
no governo (28%) em relagdo as empresas (58%). A pesquisa ainda relata que 69% dos
consumidores de todos os paises analisados creditam na preocupagdo social o aumento
da confian¢a na marca, mas consideram os esfor¢os atuais com desconfiang¢a e abaixo da
expectativa. Para essa mudanca de comportamento do consumidor direcionada ao
segundo setor verifica-se a ampliacdo de agdes nesse sentido. Apesar de serem vistas
praticas de empresas privadas ligadas a demandas publicas desde o século XIX, a segunda
metade do século XX promove crescimento dessa incursao, como relata Adkins (1999).

No estudo do cenario nacional (Ipsos, 2019), a crise de confianca governamental
que direciona expectativa de bem-estar e qualidade de vida as empresas ¢

majoritariamente percebida em jovens, guiados pela influéncia da comunicagdo digital.
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Calderon e Castells (2021) também nos recordam as transforma¢des da América Latina
nos ultimos anos, que embora tenha melhorado indices de desenvolvimento humano e
conectividade, ainda se depara com o medo da violéncia e a destruicdo ambiental,
envolvidos pelo ambiente em rede, tendo que resolver novas demandas enquanto ainda
avanga nas habituais. Nesse contexto, a perspectiva de uma economia moral, proposta por
Thompson (Montufar, 2011), que beneficie a qualidade de vida de comunidades, ¢
ressignificada no contexto midiatico de consumo. Esses dados reforgam a importincia da
imbricacdo entre jovens, marcas € causas, pesquisando suas interagdes e significagdes
decorrentes.

As relagdes sociais e de consumo tiveram grandes transformagdes na pandemia de
Covid-19 e gestdo da crise sanitaria no pais. Pesquisas do periodo apontam o agravamento
das diferengas entre territorios e as condigdes de convivio, empregabilidade e lazer
(Google, 2020; Kantar, 2020). Em especial para o publico jovem, o Atlas das Juventudes
(2021) expde o risco para uma geracdo, que se apresenta potente e diversa, mas
fragilizados pelos indices recordes de desemprego e impactos do processo educacional,
aprofundado pela desigualdade econdmica. Acesso a servigos essenciais, satide mental,
seguranca alimentar e seguranga publica também sdo questdes apontadas como critica,
durante e apos a pandemia.

A partir desse cendrio, assistimos ao desenvolvimento de demandas sociais,
embasadas pela poténcia midiatica das marcas, concomitante ao desgaste do primeiro
setor; conjecturas necessarias de serem analisadas. Dessa forma, o objetivo deste estudo
¢ compreender como se deu a interagdo entre jovens e marcas, mediada pela publicidade
de causa, especificamente sobre temas referentes a satide no contexto da pandemia de

Covid-19.

PUBLICIDADE DE CAUSA, JUVENTUDES E PANDEMIA DE COVID-19

A partir da retomada da literatura de marketing e publicidade de causa, Teixeira
Filho e Perez (2020) destacam que o termo tem sido utilizado desde os anos 1980, mas
estava atrelado ao direcionamento de recursos financeiros para organizagdes do terceiro
setor, passando para um ganho conjunto da empresa, da causa e das organizacdes

parceiras. Os autores ainda consideram o desenvolvimento dos anos 1960 e 1970, a partir
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dos movimentos sociais, como central para essa condicdo, comparada as pautas vistas
atualmente.
“(...) a participacao de marcas em causas especificas centradas em grupos que
representam interesses da organizagdo parece ser ndo apenas uma questdo de
épocas passadas, mas também uma centralidade na condi¢ao atual de reafirmagao
das identidades, redistribuicdo de renda ou posicionamentos politicos (Teixeira
Filho; Perez, 2020).

Entende-se aqui como publicidade de causa os diferentes esforcos de publicizagao
de organizag¢des com fins lucrativos, suas marcas e produtos, que envolvam interesses
comerciais, ou institucionais, em conjunto com a informacao, sensibilizagdo, persuasdo
ou dissuasdo dos publicos de interesse sobre demandas vistas como relevantes por uma
comunidade, agindo sobre a qualidade de vida em sociedade, ou exercicio da cidadania.
Essa proposta conceitual e seu percurso podem ser consultados em Teixeira Filho (2022),
discutindo criticamente as defini¢des apresentadas em Adkins (1999), Bolonas (2010) e
Santaella, Perez e Pompeu (2021), expondo ambivaléncias entre os propdsitos de ganho
monetario e a melhoria de demandas publicas.

Os estudos internacionais tratam dos ganhos para a marca ao atuar em demandas
publicas (Adkins, 1999; Barone; Myazaki; Taylor, 2000; Hoeffler; Keller, 2002), mas
pouco retratam os usos € apropriagdes realizados pelos consumidores e quais as
significagdes existentes na interacdo com a publicidade de causa. No Brasil, a pesquisa
avalia a producdo publicitaria (Santaella; Perez; Pompeu, 2021), suas relagdes de
oportunismo e interacdes (Resende, Covaleski, 2020), temas identitarios tratados pelas
marcas (Mozdzenski; Covaleski, 2020) ou previsdes sobre modos de ativismos por meio
do consumo (Domingues; Miranda, 2018). A exce¢do empirica ¢ apresentada por
Machado (2011) antes do tema se tornar pungente. A pesquisadora explora como 0s
jovens percebem as publicidades e produzem seus discursos pelo recorte da politizagao.

A pesquisa utiliza como quadro tedrico de referéncia trés proposicdes distintas das
Ciéncias Sociais que tratam da interagdo do sujeito em sociedade em situagdes de disputa
ou negociagdo. Isto porque, a publicidade de causa, longe de ser aceita de forma
homogénea, discute estruturas sedimentadas, com alocacdes de poder e diferentes visdes
entre sujeitos e grupos. Assim, a terceira geragcdo da Teoria Critica, por meio da proposta
de reconhecimento de Axel Honneth (2017), a proposta de justificacdo de Boltanski e

Thévenot (2006) e o Individualismo Metodoldgico tanto pelo ressentimento de Nietzsche
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(2009), quanto pela virtude do egoismo (Rand, 2011) auxiliam as analises. Elas se
mesclam aos estudos culturais latino-americanos na proposta de mediacao (Martin-
Barbero, 2015), que eleva o consumo como lugar de significagdo, retirando o foco
excessivo na midia ou mensagem, para se concentrar também nas formas de interagao
com a comunica¢ao e demais interagentes, ou seja, suas ritualidades e socialidades, além
de compreender as institucionalidades e tecnicidades, envolvendo aqui as organizagdes e
marcas acionadas, além das midias sociais e linguagem digital.

Também cabe recordar a condi¢do plural da juventude, evitando o reducionismo
geracional, que elimina as camadas interseccionais de localidades, classe, género, cor ¢
outras questdes relevantes para a discussao atual embasada em micronarrativas pessoais.
A visdo inicial de juventude trabalhadora ou transgressora, passando pelas revolucdes dos
movimentos estudantis, repercute atualmente na expectativa de resisténcia tradicional as
instituicdes. No entanto, essa condi¢do se coloca recentemente em multiplas formas de
resisténcia, por meio de grupos heterogéneos. A proposta de microculturas juvenis
(Guerra e Quintela, 2016) destaca-se nesse sentido ao abranger praticas contemporaneas,
de experiéncias plurais e identidades multiplas.

Ao pesquisar a relacdo entre juventudes, consumo e dispositivos tecnologicos
Rocha e Pereira (2009) destacam gregarismo, afetividade, ambivaléncia, fragmentagao,
poder, autenticidade e preméncia como valores. Por isso, a importancia de compreender
as praticas efetivas realizadas no contato com a publicidade, objetos e manifestacdes
culturais, dependente de materialidade, de pragmatismo. Tarefa auxiliada no consumo
pelos rituais (McCracken, 2010; Perez, 2020). Dar voz ao ator em sua naturalidade ¢
possivel por meio das informagdes de midia social. No caso das juventudes, a valoriza¢ao
do individualismo e do hedonismo em dialogismo com o consumo levam a
supervalorizacao das experiéncias, que superar a juventude como geragao € a tornam um
ideal de vida moderno (Enne, 2010; Lipovetsky; Serroy, 2015).

Por fim, o contexto pandémico parece eliminar o projeto de gozo individual e
valorizagdo das experiéncias. A pandemia ¢ um simbolo da antijuventude como espirito
do tempo e como projeto geracional, pois exibe a morte, a fragilidade do envelhecimento,
ao mesmo tempo em que expoe o desemprego e a necessidade de novos modelos das
interagdes entre os setores da sociedade e o exercicio da cidadania, muitas vezes nio

estabelecido, em prol da manutencdo de uma realidade anterior a crise, de manutengdo da
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estabilidade economica em divergéncia a saude coletiva. Dessa forma, no momento dessa
pesquisa, no Brasil, nos deparamos com 14,7% de desempregados no primeiro trimestre
de 2021, maior taxa desde o inicio da série historica em 2012, em que jovens sao 0s mais
prejudicados, chegando a 31% de desempregados (IBGE, 2021). Além disso, mesmo com
o avango da pandemia em territério nacional, ndo foram registrados esfor¢os em agdes
centralizadas do Governo Federal para o distanciamento social, ou a compra antecipada

de vacinas (Senado, 2021).
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir o objetivo foi desenvolvida pesquisa qualitativa, privilegiando o
pragmatismo e as interagdes em ambiente digital. Esta pesquisa pertence a uma
investigacdo maior proposta na tese do autor, aprofundando diferentes facetas com a
publicidade de causa e as juventudes vistas aqui pelo recorte do tema pandémico e sua
importancia destacada pelos diferentes atores.

Na primeira etapa, um conjunto de cinco rodas de conversa reuniu trinta e quatro
intérpretes para discutir a interagdo com marcas e causas, de 18 a 22 anos, das cinco
regides do Brasil, de diferentes géneros e orientagdes sexuais, assim como pertencentes a
distintas classes econdmicas, segundo o Critério Brasil e informagdo sobre a percepcdes
de cor ou raca, segundo a descricdo utilizada pelo IBGE. Esta etapa auxilia na
compreensdo inicial de praticas juvenis e suas visdes sobre marcas e causas.

Nao se pretendeu a generalizacdo de dados a partir de uma amostra, mas um
panorama inicial para verificar diferentes posicionamentos que possam guiar
comparagoes e analises das comunidades de marca, avaliadas na segunda etapa. Como
relatam Moura e Lima (2014, p. 101) com base nos preceitos de Warschauer “as Rodas
de Conversa consistem em um método de participagdo coletiva de debate acerca de
determinada tematica em que ¢ possivel dialogar com os sujeitos, que se expressam €
escutam seus pares € a si mesmos por meio do exercicio reflexivo”.

O acesso aos entrevistados se deu por indicagdes de profissionais de diferentes
areas, destacando a educagdo, sendo que o potencial participante entrava em contato com

o pesquisador e eram solicitadas indicagcdes de outros jovens (bola de neve). Ainda
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compdem esta etapa os termos de consentimento € uso de imagem e voz, explicitando
objetivos e o uso de dados apenas para fins cientificos e académicos.

Como método para avaliagdo dos dados foi utilizada a analise de contetido, em
que Bardin (2011) apresenta como etapas: a pré-andlise; exploragdo do material; € o
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo. Utilizou-se o auxilio do ATLAS.ti
9 Windows, possibilitando armazenamento e tratamento dos dados, como as redes de
codificacdo e categorizacdo. A codificagdo envolveu aspectos da literatura de base, mas
também as expressdes vindas do campo. Portanto, esta pesquisa circula entre a
constitui¢do indutiva-construtiva e a dedutiva-objetiva. A revisdo de literatura
oportunizou as categorias advindas da Teoria Critica (reconhecimento e redistribuicdo),
da Sociologia da Critica (justificacdo — proposta de cités) e do Individualismo
(categorizado aqui com o mesmo nome — individualismo, podendo ter cddigos como o
ressentimento € o egoismo, por exemplo).

Na segunda etapa, a netnografia abordou comunidades digitais de marca na midia
social Instagram e as interagdes com a publicidade de causa, em trés casos especificos
mais citados durante as rodas de conversa (Burger King Brasil, Adidas Brasil e Natura).
Os processos envolvidos neste método sdo: planejamento e entrée cultural; coleta e
analise de dados; ética na pesquisa; avaliacdo e representagdo (Kozinets, 2015). Cada
parte ndo atua isoladamente, mas elas se sobrepdem e adicionam camadas a analise do
objeto conforme a pesquisa avanca, valorizando dados organicos e o pragmatismo.

Como beneficios aos estudos de comunicacdo, mensagens € interagdes sao
abordadas de forma mais naturalistica do que métodos atrelados ao positivismo ou mesmo
a etnografia tradicional, em um contexto que minimiza a intrusdo para a pesquisa, com
menor custo, em comunidades digitais relevantes na atualidade (Rocha; Montardo, 2005;
Kozinets, 2015). Os dados discutidos a seguir, obtidos entre julho de 2020 e margo de

2021, também sao tratados tanto a partir da literatura, quanto da abordagem indutiva.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados evidenciam o acompanhamento dos jovens sobre as agdes
comunicacionais € as praticas organizacionais, nomeadas aqui como uma vigilancia de

marca. A possibilidade de rastreamento digital, armazenamento de dados e formagao de
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redes ¢ geralmente comentada do ponto de vista da vigilancia da empresa sobre o
consumidor (Trindade; Perez; Teixeira Filho, 2019), mas as praticas juvenis evidentes
nas rodas de conversa expdoem um caminho para acompanhar agdes das empresas, expo-
las ao julgamento no ambiente digital e aprofundar conhecimentos sobre temas de

interesse, como mostra a Figura 1.

Figura 1 — Analise de Redes de Vigilancia de Marca
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Fonte: elaborado pelo autor

A vigilancia torna-se questdo fundamental para as praticas de consumo e
apropriacao de sentidos, associados aos estudos de rituais apontados por McCracken
(2010) e reforgados no tempo e no espacgo nacional pelo ritual de busca em Perez (2020).
Na busca de autenticidade da marca ligada aos valores juvenis, pesquisam sobre as
empresas por meio de buscadores, midias sociais e perfis especializados. Os interesses
sdo influenciados pela area de formacdo, ambiente académico e diversidade identitaria.
Ao verificarem aderéncia aos modos de vidas, com o posicionamento das marcas, as
incluem no cotidiano, afastando aquelas que consideram ndo auténticas, isto €, que ndo
estabelecem relagdo entre discurso e pratica em suas relacdes com causas. Nesse contexto
nao faltaram lembrancgas de exemplos negativos.

A pesquisa das marcas € essencialmente digital e permite a consulta as avaliagdes
de pares, expressdes em midias sociais e outras buscas centradas no Google. As praticas
demonstram também o alinhamento com o chamado Efeito Diderot, apontado por
McCracken (2010) em que a partir de uma aquisi¢ao de produto, o consumidor tende a

manter a complementariedade. Isso foi visto nos casos de sustentabilidade e consumo
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vegano, iniciados na alimentacdo e derivados para outras categorias, que nao incluem
apenas o produto, mas toda a cadeia de valor. E visto também em marcas com vinculos
fortes como as de tecnologia.

O protagonismo do consumidor por meio da vigilancia ainda se utiliza de
linguagem propria desse cidadao-sentinela. As expressdes derivam em marcagdes com
palavras curtas, com impacto e potencial de circulagcdo, como “#vidasnegrasimportam”,
além da lembranga de agdes sociais e politicas como “quem tem fome, tem pressa” e
“militante ndo descansa”. No campo da diversidade sexual e de género também se
utilizam termos técnicos, de uma linguagem nao ordinaria, como queerbaiting e pink
money para identificar as praticas empresariais, o que revela novamente a qualificagdo e
aprofundamento de temas de interesse.

O digital assume a constituicao ndo apenas da expressao linguistica em sua escrita,
mas também uma estética e estilistica imagética, de facil identificagdo e replicacdo, em
que os simbolos auxiliam e foram lembrados nas rodas de conversa. Ao tratarem de
marcas € causas ha sua expressao negativa, ou vistas como oportunistas, a ironia ¢ uma
astlicia enunciativa que articula o locutor, o interlocutor e o discurso, valorizando
interdiscursos compartilhados pelos participantes por meio de expressdes, memes ou
frases utilizadas em marcacdes (hashtags).

Bancos, empresas de educacao e de entrega foram lembradas por adaptarem seus
servigos aos modelos remotos, assim como houve questionamento sobre a comunicacao
em alinhamento com a pratica das organizagdes e a percep¢ao de aumento da publicidade
digital. Nesse sentido, os jovens relatam o desencaixe das praticas comerciais ¢ dos
discursos empresariais no periodo, com as possibilidades de as empresas atuarem de
forma mais efetiva sobre o tema, incluindo mudancas nos bens, servi¢os e processos,
principalmente no setor bancario.

Como apresenta o infografico da Figura 2, o envolvimento de marcas na pandemia
de Covid-19 esta presente em dois aspectos na visdo dos participantes: mudangas
comerciais e apoio a satde. No primeiro caso, ha o aumento da publicidade digital e das
compras online, influenciadas por descontos e novas formas de aquisi¢do. Como ja
comentado, as marcas também investiram em estratégias em que o proprio consumidor
faz circular digitalmente a marca. Ou seja, a primazia da economia para manter as praticas

e resultados financeiros, ligados a cité mercantil na sociologia da critica.
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Figura 2 — Macas, Pandemia e Movimentos Antirracistas
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Fonte: elaborado pelo autor

Os jovens que sao empreendedores relataram a dificuldade inicial em manter as
vendas e a intensificacdo de acdes de comunicagdo digital. A presencga nas lives de
grandes artistas e a ampliagdo da exposi¢do de marcas no YouTube e Instagram compdem
o aspecto comercial, seguidas da monetizacdo de produtos com precos altos, como
mascaras das marcas Nike e Oakley.

Do ponto de vista da satde, os novos protocolos de comercializagdo retomam as
marcas de entrega como Ifood e UberEats. O segmento de educacdo e o de veiculos de
comunicagdo foi lembrado no sentido de flexibilizarem seus servigos para auxiliarem as
demandas sociais no periodo, como cursos gratuitos ou espacos para mensagens de

utilidade publica. As lives também cumprem seu papel nesse sentido, ao possibilitarem
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doagdes e os contatos entre a audiéncia e dela com as personalidades, em uma
comunicac¢ao mais direta.

Os exemplos negativos novamente sdo recuperados ao longo da categoria Marcas
na Pandemia. Dessa vez, os bancos foram mais citados, devido a tentativa de ampliar a
carteira de clientes ou oferecer crédito, mas ndo atuarem diretamente no auxilio a saude,
ou demorem a agir em questdes de interesse da sociedade como doagdes ou flexibilizagao
para quem possui dividas. O Madero e a Havan foram citados novamente pelo
posicionamento despreocupado na pandemia, incentivando ag¢des contrarias a saude
publica.

Nas interagdes observadas na netnografia, o tema pandemia se destaca no periodo
analisado e, novamente, reforca o questionamento das comunidades digitais frente as
acoes das marcas neste cendrio, cobrando mudancgas do protocolo em lojas fisicas e o
aprofundamento de auxilio para revendedores, como parcelamento das compras. Dentre
as comunidades analisadas, foram observadas 8, 5 e 4 publicidades sobre pandemia
respectivamente para Burger King Brasil, Adidas Brasil e Natura, sendo que a marca de
moda ainda apresentou mais 4 publicidades sobre satde no periodo. Portanto, mesmo que
apresentem divulgacdes sobre o tema no periodo, ainda ¢ infimo perto da quantidade de
postagens, além de serem questionadas por nao estabelecerem relagdes com a pratica.

Para o Burger King, a leveza da comunicagdo também ¢ destaque nas interagdes,
utilizando o humor em temas densos como os ocorridos em 2020, especialmente a
pandemia. Nesse cenario, a emocao de saudades e distanciamento ¢ enaltecida com a
marca, personificando-a como uma relacdo de amizade, ou pertencente ao circulo
familiar, favorecendo o reconhecimento. O desalento e a falta de perspectiva nacional
levam a rir da propria situacdo, sem solugdo prevista a ndo ser agdes paliativas ou
fantasiosas, dispostas tanto pela publicidade, quanto pelos comentarios dos
consumidores. Como parte da grande categoria de emogdes acionadas, a ironia reforga o
humor, seguidos por emojis e linguagem memética com referéncias extratextuais, que
criam frases repetidas no ambiente digital, sem aprofundar discussdes.

Os comentarios indicam a presenca da empresa no cotidiano juvenil, marcada pelo
ponto fisico como extensao do entretenimento noturno, ou encontro com amigos, com
marcacdes de perfis de amigos e comentarios de situagdes presenciadas. A condi¢do

familiar chega as criangas com brindes e produtos especificos, aliados a pandemia por
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meio das mascaras infantis com figuras animais, iniciando 0s mais novos no consumo,
mediado pela publicidade de causa. Ainda nesse sentido, alguns membros tentam
converter os membros da familia a deixarem o concorrente.

A categoria Evidéncia Fisica e Covid-19 descreve as situacdes negativas nas
franquias, principalmente de limpeza e organizacdo, além de agdes que vao contra o
controle da pandemia. A principal interagdo nesse sentido ¢ a reclamacao sobre as
franquias, que ndo seguem protocolos de seguranca, ou processos e limpeza. O ndo
entendimento de signos, como a temperatura de 98°, em comunicagdo aproveitada de
publicidade internacional, depde contra os protocolos de seguranga em uma leitura rapida
da imagem. Além disso, alguns consumidores questionam se antecipar o fim do ano ¢ a
solucdo para a pandemia, ao invés do enfrentamento da crise sanitaria. Na mesma
publicidade de Natal antecipado, fatores religiosos sdo apontados como desrespeito da
marca a tradigdo cristd, evidenciando a cité doméstica versus a civica.

Na comunidade da Adidas Brasil as representacdes negras, beneficiam temas
como pandemia, saide e diversidade em uma abordagem ampla. Assim, a meng¢do do
coracdo na categoria de emogdes acionadas, seja no texto ou imagem ¢ frequente. Ainda
nos icones aparecem palmas em apoio a mensagem, foguete e fogo em adesdo as
Iniciativas, principalmente de atividade fisica durante a pandemia. O incentivo as praticas
esportivas, reforga o acesso a um aplicativo — o Adidas Training, incentivando sua adesdo
na versao paga ao final dos convites digitais. Este foi divulgado no meio a pandemia para
incentivar as praticas esportivas em casa e foi utilizado pelo pesquisador mais ao final da
analise, influenciando compras de produtos e a pratica esportiva também em locais
abertos, envolvendo a cidade, mas de forma individual.

O percurso expde a monetizagdo por meio das comunidades de marca, em adesdo
aos novos formatos de publicizacdo em que a cité civica e a mercantil se expdoem, mas
também o reconhecimento de individuos em situagdes similares, criando grupos de apoio
digitais. Além disso, refor¢a a importancia algoritmica na sociedade, citada por Trindade,
Perez e Teixeira Filho (2019) no uso de dados do consumidor para direcionar novas
ofertas.

Para a Natura, mesmo com o produto em evidéncia vemos o presentear destacando
rituais (Mccraken, 2010) e o amor ainda em foco, juntamente com o ritual de aquisi¢do

pela visita da consultora e das mudancgas durante a pandemia com aceleracao do espaco
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digital de consultores. Amor a marca concretiza a categoria de emogdes acionadas pelo
tom emotivo dos anuncios de pandemia, com interagdes nesse sentido. Reagdes contrarias
também sdo mobilizadas para a pandemia em proximidade ao Natal de 2020, ao indicarem
nos comentarios tratamentos comprovadamente ineficazes. Os comentarios atuam por
meio da politizacdo, com uma rede de usuarios, muitos sem rosto em perfis temporarios,
atacando a marca, alegando que ela era contra o governo da época. O individualismo
aparece pela primeira vez no contexto pandémico em conjunto com o boicote na
valorizacao de mulheres negras e nos antincios sobre a pandemia.

A experiéncia negativa se da principalmente na falta de flexibilizacdo dos
pagamentos de produtos para a revenda durante a pandemia. No mesmo sentido de ndo
negar a causa, mas questionar a empresa pelas suas agdes estd a critica do anuncio Natal
na Pandemia em falar apenas dos médicos e ndo dos demais profissionais da saude que
estdo na linha de ferente desse combate, evidenciando a negagdo de reconhecimento.
Assim, a pandemia de Covid-19 ¢ cendrio para a exigéncia de reestabelecer o
reconhecimento de enfermeiros e suas competéncias e sacrificios no ambito social. A cité
civica se une a mercantil e de projetos na comunidade Natura.

As interacdes estabelecem conexdo com cada uma das teorias, recordando o
reconhecimento entre diferentes condi¢des financeiras e profissionais, a justificacao entre
humanismo e monetizagdo e o individualismo em menor quantidade em carater politico.
A politizagdo ocorre em um sentido da vida cotidiana, também observada por Machado
(2011), ainda que também esvaziada nesse sentido. Assim, as pautas referentes a
pandemia o destino de criticas, mas ndo uma luta propositiva, que solicite medidas do

primeiro setor como ag¢des de promocao de igualdade de direitos.

CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados apresentados e no objetivo de compreender as interagdes
entre jovens e marcas, mediada pela publicidade de causa sobre satide no contexto
pandémico observa-se uma visdo plural e critica das juventudes sobre a publicidade de
causa. Apesar das interacdes existirem e dos argumentos seguirem a dualidade entre
monetizacao e humanismo, a discussao nao se aprofunda no ambiente pesquisado. Ela se

mantém na superficie e busca mudangas comportamentais rapidas do interlocutor, que
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deve se adequar para o resultado desejado pelos enunciadores por meio de criticas que
utilizam a linguagem digital em marcagdes, mengdes de outros perfis, poucas palavras e
emojis.

Como limitacdo, destaca-se a avaliagdo de casos especificos, focando apenas trés
marcas de diferentes segmentos. Portanto, mesmo ao utilizar diferentes fontes de
informacao, advindas de distintos atores, com grande quantidade de mensagens e
interagdes, a replicacdo em outras comunidades de marca ¢ sugerida para ampliar os
conhecimentos desta analise. O recorte longitudinal da netnografia e sua amplitude
participativa nas comunidades de marca minimiza a fragilidade das rodas em destacar um
retrato momentaneo sobre o tema a partir de um conjunto reduzido de intérpretes.

A pesquisa também traz implicagdes gerenciais para a atuacao em causas para as
organizagdes. Assim, propde a comunicagdo em demandas publicas apenas apods
reestruturar seus proprios processos, verificar como auxiliar temas sensiveis as
comunidades beneficiadas por meio do negocio central da empresa, verificar como
auxiliar por outros meios, comunicar de forma a integrar e interagir com o publico.

Ainda se abrem oportunidades para pesquisas futuras sobre a interseccdo da
comunicacdo, cidadania e consumo como a circulacao estendida em outras plataformas
digitais e a avaliagdo da interagdo por meio de manifestagdes que ndo apenas a
publicidade digital e as comunidades de marca. Nesse sentido, podem ser pesquisadas
comunidades regionais presenciais ou digitais, em especial no espaco académico
destacado pelos jovens, assim como os discursos jornalisticos e de entretenimento sobre
a presenca do segundo setor em demandas publicas. Outra possibilidade esta na avaliagao
de como o primeiro setor estd presente nas praticas juvenis e percep¢des de melhoria da
condigdo de vida e exercicio da cidadania através do hibridismo entre agdes

institucionalizadas e midiatizadas.
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