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Apresentação 

O estudo das relações entre comunicação e consumo é um campo amplo e 
em crescimento nos últimos anos. As diversas pesquisas na área ajudam a des-
vendar os complexos vínculos entre as mensagens que recebemos, as escolhas 
que fazemos como consumidores e as estruturas simbólicas da sociedade em que 
vivemos. Isso é crucial para uma compreensão abrangente das dinâmicas sociais 
contemporâneas e dos processos de produção de sentido.

Ao longo da última década, o Congresso Internacional em Comunicação e 
Consumo (COMUNICON), promovido pelo Programa de Pós-Graduação em 
Comunicação e Práticas de Consumo da Escola Superior de Propaganda e Mar- 
keting (PPGCOM ESPM), constituiu-se como um espaço plural de interlocução 
para as pesquisas da comunicação e do consumo em suas múltiplas interfaces.

O livro Dinâmicas e Perspectivas das Interfaces Comunicação e Consumo 
tem como objetivo publicizar alguns dos trabalhos apresentados ao longo do 
COMUNICON 2023, realizado entre os dias 17 e 19 de outubro na ESPM. As 
análises apresentadas não esgotam a diversidade de abordagens do campo, mas 
proporcionam um convite à exploração mais aprofundada desses temas, que são 
ricamente interdisciplinares e em constante mutação.

Foram submetidos ao COMUNICON 2023 193 artigos científicos que tra-
tavam da interface Comunicação e Consumo, produzidos por 220 pesquisado-
res de diferentes instituições de ensino superior. Destaca-se, nesse aspecto, a 
diversidade regional dos autores e de suas instituições de filiação. Dentre os 
conferencistas, 79 deles (36%) realizam suas pesquisas na Escola Superior de 
Propaganda e Marketing. Os demais são de outras instituições de ensino supe-
rior. Participaram do evento autores de 46 IES brasileiras e de duas estrangeiras. 
Dessas universidades, 21 estão na região Sudeste (14 no Estado de São Paulo, 4 
no Rio de Janeiro, 2 em Minas Gerais e 1 no Espírito Santo); 10 na região Nor-
deste (2 da Bahia, 1 do Ceará, 1 do Maranhão, 1 da Paraíba, 2 de Pernambuco, 
1 do Piauí e 1 do Sergipe) e 6 da região Sul (4 no Rio Grande do Sul e 2 do Pa-
raná). Do Centro-Oeste, foram 4 as universidades participantes (2 de Brasília, 1 
de Goiás e 1 de Mato Grosso) e, do Norte, 2 instituições (Universidade Federal 
de Roraima e Universidade Federal do Pará).
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Se levarmos em consideração a filiação por número de autores, da região 
Sudeste participaram 161 apresentadores, com destaque, além da ESPM, para 
Pontifícia Universidade Católica de Campinas (8), Universidade Federal de Juiz 
de Fora (8), Universidade Federal Fluminense (8), Universidade de São Paulo 
(7) e UNIP (7). Do Nordeste, foram 22 apresentadores, com destaque para Uni-
versidade Federal de Pernambuco (10). Foram 13 os apresentadores da região 
Sul, destacando-se a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (4). Do Centro-
-Oeste, tivemos 9 congressistas, destacando-se a Universidade de Brasília (4) e, 
do Norte, 4 autores, 3 deles da Universidade Federal do Pará.

Além desses destaques, inscreveram-se no Comunicon 2023, também, um 
pesquisador da Universidade do Minho (Portugal) e outro da Universidad de 
Puerto Rico.

Diante da diversidade de trabalhos, cada coordenador de GT ficou respon-
sável por eleger dois artigos para compor a presente obra. As pesquisas sele-
cionadas servem como pontos de referência que abordam conceitos, teorias e 
perspectivas da complexa interligação entre comunicação e consumo. É impor-
tante ressaltar que os artigos aqui apresentados não abarcam todas as variantes 
do campo, mas sim proporcionam uma visão das direções gerais em que as dis-
cussões se desdobram. Uma abordagem mais completa pode ser consultada nos 
Anais do COMUNICON 2023.

Uma visada sobre as palavras-chave que acompanham os artigos que foram 
apresentados no COMUNICON 2023 nos fornece um indicativo interessante so-
bre as variadas temáticas que acompanham essa interface de estudos. Para além 
de “comunicação” e “consumo” – que obviamente constituem as palavras-chave 
mais citadas nos artigos – é possível encontrar termos como “identidade”, “re-
des”, “cultura”, “gênero” e “subjetividades” em um grande número de pesqui-
sas. A recorrência de tais termos é um indicativo de como a interface comuni-
cação e consumo, longe de ser uma área especializada, abrange a compreensão 
de aspectos amplos da nossa cultura e da forma como nos relacionamos com os 
sentidos do mundo.

Boa leitura!
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Novos signos do capital: uma análise semiótica da  
publicidade do mercado financeiro1

Silvio Koiti Sato2

Clotilde Perez3 

Introdução
Este artigo é um recorte da pesquisa de pós-doutorado intitulada “Marca, 

Publicidade e Consumo: gestão e comunicação da marca no contexto brasilei-
ro”, desenvolvida no âmbito do Programa de Pós-doutorado da ECA-USP pelo 
pesquisador Silvio Koiti Sato sob supervisão da Profa. Dra. Clotilde Perez, reali-
zada entre 2021 e 2023. Nela, o tema estudado foram as marcas e suas múltiplas 
expressividades e interações que ocorrem cotidianamente em grande velocidade, 
envolvendo meios e plataformas as mais variadas, num complexo ecossistema 
que traz como consequência o diálogo e a interação com públicos diferentes, 
indo muito além de objetivos voltados somente para a transação comercial. Na 
pesquisa, compreendemos a comunicação marcária como um sistema de trans-
missão e difusão de significados compartilhados culturalmente. É a partir deste 
olhar que nos dedicamos a compreender a publicidade de duas marcas do setor 
financeiro que possuem origens diferentes e representam distintos contextos: o 
Itaú e o Nubank.

Neste artigo, discutiremos a evolução nos temas e signos da comunicação 
publicitária do setor, especificamente por parte de marcas tradicionais, e sua 
adaptação a um contexto mais fragmentado e instável. Para isso, apresentaremos 
um recorte que compreende a análise semiótica de três filmes publicitários do 
Itaú, publicados no canal da marca no YouTube entre os anos de 2021 e 2022. A 
seleção dos filmes utilizou como critério os vídeos mais vistos do canal, e foram 

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho GT 1 – Comunicação, Consumo e Identidades, do 9º Encon-
tro de GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Professor da ESPM-SP e da ECA-USP. Doutor e mestre em Ciências da Comunicação pela ECA-USP 
com doutorado-sanduíche na Universidade Católica Portuguesa - Porto - Portugal. É especialista em 
Administração de Empresas pela EAESP-FGV. E-mail: silvio.sato@espm.br.
3 Professora titular de Semiótica da ECA-USP. Livre-docente em Ciências da Comunicação pela ECA-
-USP. É doutora em Comunicação e Semiótica e mestre em Administração de Marketing pela PUC-SP. 
E- mail: cloperez@usp.br.

mailto:silvio.sato@espm.br
mailto:cloperez@usp.br
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escolhidos filmes com diferentes objetivos: um filme que divulga um produto, 
um filme relacionado à Copa do Mundo 2022 e um filme de cunho institucio-
nal, com uma mensagem de final de ano4. Para a análise, seguiremos um rotei-
ro baseado na Semiótica de Peirce (Perez, 2007), que utiliza as tricotomias do 
signo em si mesmo e em relação ao objeto, avaliando as seguintes dimensões: 
qualitativo-icônica, singular-indicial e convencional-simbólica.

Iniciaremos o artigo com uma reflexão sobre a comunicação marcária nos 
dias de hoje, seguida por uma breve contextualização do setor financeiro e da 
marca Itaú. Na sequência, desenvolveremos a análise das expressividades esco-
lhidas, e encerraremos o artigo com a organização dos principais aprendizados 
identificados.

O contexto da comunicação marcária contemporânea
A comunicação publicitária utilizada pelas marcas atualmente transforma-

-se, hibridiza-se e amplifica-se cada vez mais. Diferentes autores que estudam a 
publicidade contemporânea propõem distintas nomenclaturas para compreender 
o fenômeno: estaríamos diante de uma hiperpublicidade, uma publicidade trans-
bordante, híbrida, promocionalizada ou publicizada, e uma ciberpublicidade, 
dentre outras abordagens (Perez; Barbosa, 2007; Covaleski, 2010; Casaqui, 2011; 
Castro, 2013; Atem; Oliveira; Azevedo, 2014; Perez; Sato, 2021; Pompeu, 2021).

Em comum, estas problematizações reforçam a importância crescente da 
publicidade para as marcas, que alcançam grande visibilidade, atuando como 
produtoras de conteúdo, praticamente onipresentes, e difusoras de estilos de 
vida, enfim, símbolos importantes que podem ser cultuados ou combatidos ao 
mesmo tempo, de acordo com interesses e públicos. Estes processos de transfe-
rência de significados culturais instituídos por meio do consumo (McCracken, 
2003) ocorrem por meio de sistemas como a moda e a publicidade, compreen-

4 Os três filmes escolhidos para este trabalho são:
Filme 1: “Itaú. Feito com você” (0:31), com 27 milhões de visualizações e postado em junho de 2022. 
Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=tlJyPUIX69Q Acesso em: 16 de janeiro de 2023.
Filme 2: “Mostra tua força Brasil 2022 – Clipe oficial” (2:01), com 13 milhões de visualizações. Postado 
em novembro de 2022. Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=HoR5dqa60l4 Acesso em: 16 
de janeiro de 2023.
Filme 3: “2023 é feito com você” (0:46), com 28 milhões de visualizações. Postado em dezembro de 2022. 
Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=UCxSq2I4Ets Acesso em: 16 de janeiro de 2023.

https://www.youtube.com/watch?v=tlJyPUIX69Q
https://www.youtube.com/watch?v=HoR5dqa60l4
https://www.youtube.com/watch?v=UCxSq2I4Ets
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dendo que os significados partem de um mundo culturalmente constituído e são 
transferidos para os bens de consumo (e suas marcas).

Neste processo de transferência de valores culturais, a publicidade passa 
a lidar com temas espinhosos, que vão desde seu papel social, no sentido de 
trazer alguma recompensa ou retorno social diante do seu poderio comercial e 
capitalista. Com isso, as marcas passam a ser questionadas sobre suas posições 
diante de assuntos os mais diversos, muitas vezes distantes da sua área de atu-
ação original. Por outro lado, para dialogar com os consumidores e chamar sua 
atenção, muitas vezes elas decidem criar iniciativas sobre assuntos importantes 
e polêmicos em alta, principalmente nas redes sociais digitais. Nelas, o intuito é 
criar conteúdo que possibilite um vínculo que vá além do transacional, trazendo 
benefícios adicionais aos produtos. Tradicionalmente, uma marca poderia trazer 
na sua proposta de valor benefícios funcionais, emocionais e de autoexpressão 
(Aaker, 1998). Adicionalmente, foram inseridos nesta equação os benefícios so-
ciais, que agregariam valor a sua proposta original ao trazer benefícios não só 
para o consumidor, mas para toda a sociedade.

Esta parece ser uma resposta a grupos de consumidores ativistas, que pos-
suem uma postura mais crítica em relação às marcas, associadas ao consumo ex-
cessivo e de métodos produtivos e trabalhistas danosos e pouco sustentáveis por 
parte do Capital (Pompeu; Sato, 2021). Mas é preciso reconhecer que também 
há a crescente necessidade de renovação nos sentidos propostos pelas marcas 
a fim de garantir sua visibilidade num ambiente de excesso de estímulos e de 
informação. Por isso, “em um mundo cada vez mais atravessado por tecnologias 
digitais inteligentes em larga medida sintonizadas com o consumo, causas e pro-
pósitos servem no fundo para que marcas se mantenham relevantes e atrativas ao 
consumidor” (Pompeu, 2020, p. 58). 

Para isso, temas emergentes na sociedade tomam cada vez mais espaço no 
discurso e na publicidade das marcas: diversidade, questões ambientais, econô-
micas, raciais e de toda natureza surgem a todo momento em campanhas que não 
mostram exclusivamente produtos, serviços ou promoção, mas opiniões, pontos 
de vista e uma ideia de ativismo relacionado a uma causa, muitas vezes combi-
nada a iniciativas mercadológicas da marca anunciante. Nesta comunicação, a 
promessa dos bens de consumo é substituída pela promessa das marcas (Sem-
prini, 2006). São elas que podem introduzir um significado mais importante e 
intangível para o consumo dos bens materiais e isto ocorre com o uso intenso 
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de diferentes formas discursivas das marcas, principalmente a publicidade. Com 
isso, a marca contemporânea deixa de falar somente de seus produtos, e passa 
a propor um sentido e um projeto de marca por meio de suas manifestações, 
compartilhadas com seus públicos e que podem auxiliar na criação de vínculos 
baseados em valores e crenças compartilhadas.

Entretanto, esta aproximação com temas que vão além da sua atuação mer-
cadológica mais concreta pode trazer contradições relacionadas com a origem e 
a finalidade capitalista das marcas – problemas criados pelas próprias marcas, e 
que parecem tentar ser resolvidos igualmente por elas (Pompeu, 2021).

Para exemplificar como esta problemática se manifesta na comunicação 
publicitária, optamos por analisar a publicidade das marcas do setor financeiro, 
mercado este que passa por grandes transformações relacionadas à entrada de 
novos concorrentes a partir do desenvolvimento das tecnologias de informação 
e comunicação, como discutiremos a seguir.

Contexto: o mercado financeiro brasileiro
O setor financeiro no Brasil é composto por diferentes instituições, que for-

mam um sistema complexo e regulado pelo governo, que configura o chamado 
Sistema Financeiro Nacional (SFN) (Silva et al., 2016). Este sistema foi cons-
truído em paralelo à própria história do Brasil, desde a chegada da família impe-
rial, passando pela transição para o regime republicano, refletindo períodos de 
desenvolvimento da indústria e do mercado nacional, até chegarmos ao sistema 
atual. Neste sentido, um importante marco foi a Constituição de 1988 que, por 
exemplo, trouxe mais facilidade no ingresso de novas instituições financeiras no 
mercado, como corretoras e distribuidoras, iniciando um movimento de maior 
diversificação nas ofertas para diferentes segmentos.

O mercado bancário de varejo brasileiro, no qual o Itaú atua, foi avaliado 
em US$ 439,4 bilhões (Mordor Intelligence, 2022). É um mercado extrema-
mente concentrado em poucas e grandes instituições financeiras, que oferecem 
grande rentabilidade para seus acionistas – só o Banco Itaú teve lucro líquido 
de quase R$ 25 bilhões em 2021. Por isso, são instituições com grande poder 
de influência no cotidiano nacional, mesmo deixando à margem uma parcela da 
população que permanece desbancarizada, sem acesso aos serviços e, princi-
palmente, ao crédito. Neste sentido, as principais marcas deste setor, apesar de 
extremamente poderosas, aproximam-se de muitos pontos negativos do sistema 
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capitalista como a geração de lucro a partir do endividamento ou cobrança de 
tarifas abusivas.

Outra medida do poder do setor são os rankings de marcas mais valiosas do 
Brasil, tradicionalmente liderados por bancos. O ranking da consultoria Brand 
Dx, por exemplo, aponta o Itaú, Bradesco, Banco do Brasil e Caixa nas quatro 
primeiras posições (PODER360, 2022). Somadas, estas quatro marcas valem 
mais de R$110 bilhões.

É neste contexto de concentração que ocorre uma abertura regulatória (ain-
da parcial) para serviços financeiros básicos com baixo custo. Isto ocorre a partir 
da oferta de operações baseadas em tecnologia pelas chamadas fintechs, junção 
das palavras finanças e tecnologia, na língua inglesa. É um termo cunhado nos 
EUA a partir da crise econômica de 2008, com sentido amplo que abriga qual-
quer proposta de serviços financeiros com o uso de tecnologias digitais (Oliveira 
et al., 2019). A promessa é trazer uma experiência mais prática, ágil e barata em 
relação aos bancos tradicionais, atraindo públicos que não eram atendidos de 
forma satisfatória pelas instituições existentes. Com isso, trouxeram forte apelo 
relacionado à inovação e inclusão, e que alteraram rapidamente a configuração 
de um mercado tradicional. Os bancos digitais como o Nubank, por exemplo, 
ganharam mais clientes que os bancos considerados tradicionais, com agências 
físicas, em 2022 (Sorima Neto, 2022).

Em síntese, há um cenário de rápida transformação no setor, que parece 
estar somente no início (Carluccio et al., 2022). Os autores citam um trecho da 
palestra de Murilo Portugal Filho, presidente da Febraban (2011-2020), sobre o 
assunto: “As fintechs vieram para ficar e, cada vez mais, exigirão que os bancos 
incumbentes emulem a agilidade e a simplicidade dessas startups”.

O Banco Itaú
De acordo com o site oficial do banco (ITAÚ, 2022), o Itaú Unibanco é 

um dos mais antigos e tradicionais bancos do país: o Unibanco surgiu em 1924, 
enquanto o Itaú foi fundado em 1944 – a junção ocorreu em 2008. 

Ou seja, com quase cem anos de história, é uma das instituições financeiras 
mais importantes do Brasil e a maior privada do território nacional. Até o tercei-
ro trimestre de 2022, o Itaú Unibanco detinha o maior valor de mercado dentre 
os bancos brasileiros, valendo mais de R$ 250 bilhões. O Itaú atende pessoas 
físicas e jurídicas, com um portfólio de produtos e serviços, formado por contas-
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-correntes e cartões de crédito, passando por empréstimos e investimentos. Pos-
sui 3,8 mil agências espalhadas por todo o Brasil e exterior, além de mais de 43 
mil caixas eletrônicos e pontos de atendimento. Além disso, no digital, atende 
mais de 23 milhões de clientes junto aos canais online.

A instituição utiliza como marca principal o Itaú, que foi avaliada como a 
marca mais valiosa do país, com R$ 40,5 bilhões, segundo ranking elaborado 
pela Brand Finance Brasil em 2022.

Do ponto de vista publicitário e mercadológico, a marca possui uma longa 
tradição na sua associação com a modernidade, tecnologia e inovação: criou o 
“i digital”, combinando a primeira letra do nome da marca a um gestual que 
formava o símbolo da arroba (@), utilizado em endereços eletrônicos, em 1999. 
Já no ano 2007, usou a música “Pela internet”, de Gilberto Gil, para divulgar 
novos serviços com o uso da tecnologia digital. Mais recentemente, em 2015, 
transportou os emojis dos teclados de mensagens de texto para sua publicidade.

Outra forte associação é com a ideia de proximidade com o cliente (e com 
a sociedade de uma forma geral), desde o slogan “Feito pra você” criado no 
início dos anos 2000 e que evoluiu para o atual “Feito com você”. O patrocínio 
da Seleção Brasileira de Futebol em anos de Copa do Mundo é simbolizado, por 
exemplo, pela música “Mostra tua força, Brasil”, composta por Jair Oliveira, 
utilizada pelas marcas nas campanhas desde a Copa de 2014. Após ser interpre-
tada em 2014 por Paulo Miklos e Fernanda Takai, foi reinterpretada em 2018 por 
Anitta, Thiaguinho e Fabio Brazza. Na Copa de 2022, novos intérpretes foram 
escalados para outra versão da música, que também sofreu alterações (inclusões 
e exclusões) na letra.

O mesmo ocorre com as causas sociais comunicadas por meio da hashtag 
“#issomudaomundo”, a partir de 2013: optar pela bicicleta como meio de trans-
porte e ler para uma criança, por exemplo. Possui também diversos espaços cul-
turais para as artes e o cinema em diferentes cidades do Brasil. 

Análise das expressividades marcárias do Itaú
A seguir desenvolveremos a análise semiótica dos três filmes publicitários 

escolhidos:
Filme 1: “Itaú: feito com você” 
Neste primeiro filme, vemos um homem e uma mulher numa pista de pati-

nação. Enquanto patinam, conversam a respeito do medo que a mulher tem de 
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usar o cartão de crédito para assinar um aplicativo de música. O homem sugere 
que ela utilize o cartão virtual Itaú para esse tipo de pagamento que se repete, e 
supostamente mostra o cartão, fazendo o gesto com a mão de que está segurando 
algo. Entretanto, não vemos nada. Mesmo assim, a mulher parece ver o cartão, 
faz um gesto como se o pegasse na mão e diz que ele é bonito. Enquanto isso, o 
homem explica que se trata de um cartão virtual que só existe dentro do aplica-
tivo do Itaú. Por isso, é mais seguro e prático.

Na sequência, uma terceira personagem (uma mulher mais jovem) surge, 
reconhece o cartão e faz um comentário positivo sobre ele. O filme termina com 
a locução e o lettering com o seguinte texto: “assinar pela internet de boa: isso é 
muito você. Isso é muito Itaú”. Na sequência, uma animação mostra o logotipo 
do Itaú em movimento – a forma geométrica quadrada parece abrir e fechar den-
tro de si mesma, como se houvesse várias delas, uma dentro da outra, e surge a 
assinatura “Itaú. feito com você”.

Percebemos como primeira impressão uma atmosfera tranquila, despreo-
cupada e casual, já que se trata de uma conversa amigável, que ocorre num mo-
mento de lazer e na qual os personagens patinam devagar, sem pressa. Ao mes-
mo tempo, surge uma atmosfera também lúdica e ficcional, já que há algo que os 
personagens podem ver, mas que os espectadores não podem ou não conseguem 
enxergar. A locação escolhida (uma pista de patinação), os figurinos e a fotogra-
fia com tons terrosos colaboram com esta sensação cinematográfica ficcional.

Do ponto de vista singular-indicial, a marca se mostra presente a partir do 
próprio diálogo travado, que tem um produto financeiro como protagonista e ob-
jeto de atenção. Outros signos são a paleta cromática alaranjada, além do uso da 
tipografia e da animação de encerramento com o logotipo e o slogan da marca. 
O público-alvo é indiciado pelos personagens principais: os atores são brancos, 
possuem rostos comuns, afastando-se de modelos de beleza mais idealizados de 
cada gênero ou mesmo do que se imagina de um casal ideal – a mulher é mais 
alta que o homem, por exemplo. A terceira personagem que surge rapidamente 
parece aproximar o produto de um público mais jovem, como se trouxesse uma 
validação dos nativos digitais para o cartão da marca. Além disso, a ideia de vir-
tualidade e de inovação é reforçada pela mensagem, pela solução criativa e pela 
animação final: uma sucessão de formas quadradas que abrem e fecham sobre si 
mesmas, com sentidos de segurança e dinamismo, associações desejadas para o 
produto anunciado. Do ponto de vista convencional-simbólico, o filme discute 
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um tema relevante na cultura digital: a segurança de dados na rede, em função de 
operações comerciais virtuais. Desta forma, o filme dialoga com a realidade dos 
consumidores, que usam um cartão virtual que não existe fisicamente, mas que 
está presente em muitas situações do cotidiano. Esta situação do filme traz ironia 
e humor, e combina passado e presente com a atmosfera nostálgica da antiga 
pista de patinação combinada à virtualidade do cartão. Neste sentido, apesar do 
filme comunicar um produto inovador, os elementos visíveis no filme remetem a 
algo pouco tecnológico, com a promessa da convivência harmoniosa entre o tra-
dicional e o novo, com o melhor dos dois mundos: a praticidade e a inovação da 
virtualidade, com a segurança e proteção do mundo físico conhecido e familiar.

Filme 2: “Mostra tua força Brasil 2022”
Este filme é o clipe da música da marca para a Copa do Mundo 2022, uti-

lizada desde a Copa de 2014 e que já teve várias gravações. Desta vez, foi in-
terpretada por vários artistas que aparecem no clipe: Ludmilla, Pedro Sampaio, 
João Gomes, Kawê e o grupo Timbalada. Artistas que representam diferentes 
ritmos musicais e regiões brasileiras.

O filme é composto por uma série de cenas que se sucedem ininterrupta-
mente, utilizando a linguagem típica de clipe musical, com muitos cortes in-
tercalando imagens dos intérpretes, amplas paisagens brasileiras e grupos de 
torcedores anônimos em diferentes situações e localidades. Em comum, as cenas 
são ambientadas em lugares externos, abertos, durante o dia, com paleta de cores 
quentes e ensolarada, na qual predominam o verde e o amarelo, com o comple-
mento do azul e do laranja.

A narrativa é iniciada com uma camisa verde e amarela da seleção sendo 
retirada do varal, seguida por cenas de ambientes exteriores (rio, mar, campos...) 
nos quais elementos em verde e amarelo são transportados. Na sequência, uma 
jovem aparece numa comunidade, conversando com amigas numa loja, vestida 
com a camisa azul da seleção brasileira. Ela sai para a rua e se transforma na 
cantora Ludmilla, que interpreta a música- tema, enquanto cenas de futebol e de 
comemoração coletiva continuam a ocorrer.

Ao longo da canção, outros músicos surgem em diversas situações: o cantor 
João Gomes num ônibus, por exemplo. Os cantores estão sempre acompanha-
dos por outras pessoas que representam distintos grupos regionais, urbanos ou 
étnicos. Estes artistas vestem roupas com cores de tonalidades alaranjadas ou 
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neutras – a cantora Ludmilla aparece novamente com outro figurino, desta vez 
laranja, dançando com várias jovens, também vestidas de laranja. No final do 
clipe, ela, João Gomes, Kawê e Timbalada juntam-se a uma grande multidão que 
parece comemorar uma vitória da seleção.

O filme termina com o box quadrado da marca sem o logotipo, com o texto 
“mostra tua força Brasil” sobreposto, em laranja, numa fonte extrabold, com 
destaque para a palavra Brasil, e com cinco estrelas na parte superior. Na sequ-
ência, surgem os logotipos do Itaú e da CBF, acompanhados do texto “patroci-
nador oficial de todas as Seleções Brasileiras de futebol”. Depois, há uma cena 
adicional, na qual o influencer Rapha Vicente cheira a própria camisa e fala 
“humm, cheiro do hexa”.

Transcrevemos abaixo a letra da música do clipe:

Vamos soltar o grito do peito Deixar o coração no jeito
Que aí vem mais uma emoção Vamos torcer e jogar todos jun-
tos Mostrar novamente pro mundo
Como se faz um campeão
Pois só a gente tem as cinco estrelas Em todo o planeta Terra
E só a gente sabe emocionar Cantando o hino à capela
A paixão nos une mostrando o orgulho de ser brasileiro Jun-
tando a força e a raça de quem acredita primeiro Um time só 
quando tá em campo
Por isso que eu amo Mostra tua força, Brasil
E amarra o amor na chuteira Que a garra da torcida inteira Vai 
junto com você, Brasil Mostra tua força, Brasil
E faz da nação sua bandeira Que a paixão da massa inteira Vai 
junto com você, Brasil

A primeira sensação do filme é de um universo quente, alegre, com pesso-
as unidas e entusiasmadas. Para isso, colaboram a música ritmada, a fotografia 
em tons quentes, a paleta de cores e as pessoas, todas com a expressão muito 
animada, dançando e cantando. Além disso há uma sensação de movimento em 
função da edição de imagens, das amplas paisagens, das bandeiras tremulando e 
da câmera que captura pessoas caminhando.

No nível singular-indicial, as cores utilizadas nos figurinos dos artistas 
(combinação do laranja e do azul), além da tipografia e logotipos, remetem aos 
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signos identitários da marca. A diversidade de ritmos musicais, artistas e grupos 
heterogêneos de pessoas traz a ideia da amplitude do público atendido pela mar-
ca, mesmo com a predominância de pessoas jovens como protagonistas. A cober-
tura geográfica é indiciada pelas diferentes localidades retratadas, desde grandes 
metrópoles até pequenos vilarejos. Da mesma forma, a dimensão da marca pode 
ser percebida pelo tamanho das multidões que aparecem aglomeradas, comemo-
rando juntas. Por fim, a origem brasileira da marca surge no uso dos símbolos 
brasileiros, desde as cores, a bandeira e a camisa da seleção brasileira, além das 
estrelas que simbolizam as vitórias do Brasil incorporadas aos signos da marca. 
Neste sentido, a marca parece representar instituições com poder formal e cons-
tituído, e de certa maneira se colocar numa posição superior à da população, tra-
zendo um chamamento-ordem no imperativo para que o povo (a torcida) mostre 
sua força, grite e torça pela seleção, sem outra possibilidade no nível individual.

Isto se relaciona, no nível convencional-simbólico, ao conjunto de estere-
ótipos do povo brasileiro presente ao longo de todo o filme: o futebol, o samba, 
a alegria, a diversidade, a amplitude geográfica etc. Ou seja, os elementos que 
compõem o imaginário tradicional do povo brasileiro são validados e reforçados 
pelo filme, tanto nas imagens quanto na letra da música. Com isso, reforça-se a 
ideia de um país que possui uma grande diversidade e no qual todas as pessoas 
supostamente vivem de forma harmoniosa. Isto parece ser atualizado pela pre-
sença conjunta de artistas de diferentes ritmos musicais como o funk, a música 
eletrônica, o forró e o rap.

Neste sentido, destacamos também alterações realizadas em relação às ver-
sões da música em Copas anteriores. Há uma atualização tanto nos intérpretes 
(anteriormente protagonizada por cantores mais maduros e associados mais di-
retamente à música popular brasileira, como Fernanda Takai e Paulo Miklos), 
além do uso de influenciadores digitais que surgem de contextos periféricos. Há 
também alterações e inclusões na letra da música que refletem discussões recen-
tes e polarizações na sociedade brasileira, principalmente no campo político. A 
letra original trazia as expressões “pátria amada” e “alma verde e amarela”, que 
foram eliminadas da versão atual. Neste sentido, embora o filme seja iniciado 
exatamente pela camisa verde e amarela e tenha essas cores presentes ao longo 
de toda a narrativa visual, os protagonistas do filme (cantores que representam 
a marca) aparecem com o uniforme azul (segundo uniforme) e usando também 
tons de laranja, remetendo à paleta da marca, mas também afastando-se da du-
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pla de cores estigmatizada pelo uso político de setores conservadores. Adicio-
nalmente, a letra também teve a inserção de uma parte (em ritmo de rap) que 
ressalta a possibilidade da união do povo (nem que seja em torno do futebol), 
algo que pode ser uma promessa atraente num momento de grande polarização 
e discórdia entre os brasileiros.

Filme 3: “2023 é feito com você”
O terceiro filme consiste na tradicional mensagem de final de ano da marca. 

Veiculado no final de 2022, possui o mesmo formato do filme do ano anterior em 
que a atriz Fernanda Montenegro dialogava com uma menina chamada Alice, 
um fenômeno na internet em função da sua precocidade para verbalizar palavras 
difíceis. Foi um comercial de grande sucesso, tanto em termos de visualizações 
quanto de premiações da área publicitária. O tema “Esperança” do filme de 2021 
foi a mensagem da marca num período pós-pandemia, marcado por tragédias de 
todo tipo e de muitas dificuldades. Já no filme escolhido para nossa análise, a du-
pla foi escalada novamente para transmitir uma mensagem sobre o “Respeito”.

Outra mudança foi a introdução de outras pessoas no filme: o apresentador 
Marcos Mion e seu filho Romeo, e os cantores Ludmilla e João Gomes. Os dois 
últimos já tinham aparecido na campanha para a Copa do Mundo de 2022, filme 
analisado anteriormente. Essas escolhas parecem trazer a ideia da representa-
tividade, acrescentando novas camadas ao filme do ano anterior, focado numa 
dimensão temporal-etária ao colocar em diálogo uma criança e uma pessoa ido-
sa, representando o novo e o velho (ano). No caso do filme atual, foram acres-
centadas as ideias de representatividade feminina, racial negra, periférica, e de 
pessoas com deficiência. O filme inicia-se com um diálogo com poucas palavras 
entre a atriz e a menina e que vai sendo complementado por meio de gestos com 
a cabeça das demais personalidades. De acordo com Eduardo Tracanella, dire-
tor de marketing do Itaú Unibanco, a escolha do elenco reflete as diferenças da 
sociedade, ao mesmo tempo em que expressa o desejo por um 2023 com mais 
respeito e acolhimento. “Para a construção da nossa mensagem de final de ano, 
procuramos nos conectar com os desejos da sociedade de uma maneira ampla. 
Dessa forma, a mensagem deixa de ser do banco e passa a ser das pessoas”, disse 
em comunicado à imprensa (Estado de Minas, 2022).

As pessoas do filme estão em ambientes internos, com close no rosto de 
cada uma delas, e suas imagens são acompanhadas por uma trilha emocional 
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suave que reforça as palavras utilizadas. Em relação ao texto, a palavra “respei-
to” é repetida várias vezes, por cada uma das pessoas, sequencialmente. O filme 
continua com a atriz questionando a menina sobre a ausência de outros concei-
tos importantes. A menina responde que sem respeito os demais valores seriam 
impossíveis de existir. Na sequência, a atriz concorda e une as mãos, como se 
fosse uma prece. As demais pessoas também concordam com a cabeça. O filme é 
encerrado com o lettering “ feliz 2023” e a locução “Respeito por todo o mundo 
muda o mundo” e o logotipo Itaú sobre um fundo laranja.

O filme traz no nível qualitativo-icônico sentidos de serenidade, tranquili-
dade e intimidade ao trazer num primeiro momento a sensação de uma atmosfera 
pacífica, calma, tanto nos semblantes das pessoas em primeiro plano quanto nos 
ambientes desfocados. Estes elementos trazem o protagonismo do humano, além 
da trilha muito suave, como se fosse uma música infantil, de ninar, tocada numa 
caixa de música antiga, por exemplo. A paleta de cores tem uma temperatura 
quente, com tons agradáveis que não ofuscam ou saturam em excesso. Por isso, 
chamam a atenção, mas de forma convidativa e amigável. Ainda em relação ao 
aspecto cromático, a paleta da marca (azul e laranja, principalmente) é predomi-
nante, mas em tons mais rebaixados, combinados a cores neutras e terrosas nos 
figurinos, cenografia e maquiagem. Outros signos reforçam no nível singular-
-indicial a associação com a marca: tipografia, animação no fechamento e o tex-
to que traz um mote utilizado anteriormente pela marca (“Isto muda o mundo”).

A ideia de representatividade traz sentidos de inclusão e completude, em li-
nha com a abrangência de públicos da marca. Além disso, o tema do “Respeito” 
e da humanização de uma forma geral pode ser percebido também como uma 
promessa da marca em suas relações com os públicos que formam seu ecossiste-
ma, e afirmam sua capacidade de combinar o novo e o velho, a tradição e a ino-
vação nos seus produtos e serviços. O uso do underline (subtraço ou sublinhado) 
no início do lettering de “feliz 2023” também pode trazer sentidos de inovação 
ao remeter a um caractere utilizado na linguagem tecnológica: a frase parece 
estar sendo digitada, como se fosse um comando.

Finalmente, no nível convencional-simbólico, o filme dialoga com um 
contexto polarizado, sobretudo politicamente, com discussões acaloradas e se-
parações em grupos familiares e de amigos, por exemplo. Ou seja, traz como 
promessa (Respeito) algo desejado de forma coletiva, sobretudo no período das 
festas de final de ano. O respeito é solicitado no filme por pessoas que repre-
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sentam diferentes grupos minorizados, o que traz o contexto desigual e pouco 
inclusivo do país. Como no filme anterior, a mensagem é trazida por uma crian-
ça, que é a sábia protagonista, como o menino Jesus ou um anjo que, no nascer 
de um novo ano, traz esperança para questões complexas, que são rapidamente 
acolhidas pelas pessoas, que oram e concordam com seu comando e reflexão, 
trazendo sentidos de religiosidade e espiritualidade. Adicionalmente, reforça-se 
também a ideia do culto pelo novo e pela juventude, ou seja, de que o futuro e 
as próximas gerações trarão soluções para questões que não foram solucionadas 
pelas gerações anteriores.

Considerações finais
A análise do conjunto de filmes escolhido mostrou um amplo leque sígnico 

que se relaciona com a discussão teórica que apresentamos sobre as relações 
entre a publicidade marcária e as transformações nos valores socioculturais. Os 
filmes analisados dialogam com a complexidade do contexto contemporâneo, 
além de refletirem em suas expressões o cenário mercadológico específico do 
setor no qual a marca anunciante atua. Com isso, a publicidade se aproxima cada 
vez mais não só do contexto de mercado, mas também da cultura na qual a marca 
está inserida, sendo afetada pelos valores e comportamentos em transformação, 
mas também afetando e direcionando os mesmos valores e comportamentos em 
suas expressividades – as mensagens convocam o indivíduo e a população como 
um todo (não só os seus clientes) a confiar na tecnologia, a torcer por uma sele-
ção e a respeitar o outro de uma determinada maneira, em conformidade com os 
interesses do setor e da marca.

Nestes filmes, signos são alterados, minimizados ou simplesmente descar-
tados em função da renovação de sentidos que ocorre de forma dinâmica, e que 
precisa ser compreendido para que transferência de sentidos do mundo cultural-
mente constituído para as marcas (McCracken, 2003) ocorra da forma desejada. 
Se uma cor, palavra, camisa ou qualquer signo tem seu significado colocado em 
xeque pela sociedade, será preciso levar isso em consideração na evolução das 
expressões da marca, como ocorre no filme sobre a Copa do Mundo 2022, uma 
atualização de filmes das copas anteriores.

Por outro lado, a coerência da marca em relação à sua história, posiciona-
mento e público se reflete nas expressões do Itaú que reforçam continuamente 
seus pontos fortes como marca centenária, estabelecida e poderosa. Valores mais 
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conservadores e um discurso de autoridade pública trazem temas abrangentes, 
que interessam supostamente a toda a população e que se distanciam das insatis-
fações em relação ao setor financeiro. Há, por outro lado, o desafio de combinar 
sua tradição, tamanho e importância atual com uma perspectiva futura. Por isso, 
a marca traz uma visão conciliatória, sábia e experiente para lidar com a inova-
ção (seja um cartão virtual ou o ano novo), com momentos de humor, exaltação 
ou ternura, o que colabora para o entendimento desta marca como uma entida-
de inteligente, vivida, mas ainda assim atualizada sobre o que acontece no 
mundo, absorvendo as novidades e incorporando-as da forma mais harmoniosa 
possível à sua trajetória.

Isto também se reflete na visão de mundo expressa pela marca, pregando o 
respeito às diferenças – mas não combatendo-as ou minimizando a desigualdade 
na sua atuação concreta, necessariamente. Há o reforço de valores e institucio-
nalidades tradicionais, com um discurso mais de continuidade responsável que 
de inovação disruptiva.

Finalmente, com a análise desenvolvida, podemos afirmar que elas exem-
plificam muitas das discussões teóricas sobre os desdobramentos do consumo, 
do marketing e da publicidade, com estratégias que propõem novos vínculos de 
sentido com as pessoas e com a sociedade. Identificamos uma intensa interação 
com a cultura e os valores emergentes, apropriados e defendidos pela comuni-
cação das marcas. Entretanto, as expressividades analisadas parecem privilegiar 
em sua retórica e signos as origens, vocações e interesses da marca, mesmo em 
mensagens que parecem mais humanizadas e coletivas, o que por si só parece 
estabelecer limitações e conflitos nestas abordagens.
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Entre vínculos e mediações: um estudo das 
inter-relações entre formatos industriais, 
ritualidade, sociabilidade e identidade na 

predileção da série Game of Thrones1

Lizbeth Kanyat2

Introdução
Ancorada nos Estudos de Recepção, a presente pesquisa se debruça sobre 

a relação dotada de afetividade, pertinência, significância e assiduidade entre o 
texto televisivo transnacional e os sujeitos locais. Observamos uma profusão da 
circulação e consumo de ficção seriada transnacional pelos sistemas de strea-
mings, que coexistem com a televisão broadcast e narrowcast. Ainda, Margaret 
Tally (2016) e Michael Wayne (2016) sugerem que a produção de ficção seriada 
aponta para a terceira idade dourada da televisão. Segundo os pesquisadores, a 
complexidade narrativa, as personagens multidimensionais, a mistura de gêne-
ros, os orçamentos milionários e as apropriações da linguagem cinematográfica 
e literária na produção televisiva são indicadores do atual aprofundamento dos 
atributos da TV de qualidade – denominação usada por Thompson (1996) para 
rotular uma certa estratégia de composição poética e estética de séries televisivas 
inovadoras nos anos 1990. Consideramos, portanto, que o panorama televisivo 
contemporâneo é intrigante pelas suas mudanças e continuidades provocando 
questionamentos sobre o que conecta públicos heterogêneos a um mesmo pro-
grama ficcional; quais são as mediações que incidem sobre a predileção de um 
produto televisivo; quais são os sentidos e os usos dados a séries globais por 
sujeitos locais.

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho 01 – Comunicação, Consumo e Identidades, do 9º Encontro 
de GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Doutora em Ciências da Comunicação pela Universidade de São Paulo (USP). Professora universitária 
no Centro Universitário Adventista de São Paulo (UNASP). É pesquisadora do Grupo de Estudos Lingua-
gens e Discursos nos Meios de Comunicação – GELiDis (CNPq/ECA-USP) e coordenadora do grupo do 
Coletivo de Investigação em Narrativas e Estéticas – CINE (CNPq/UNASP). E-mail: lizbeth.kanyat@
gmail.com.
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Estas problemáticas têm sido contempladas na agenda de pesquisa comuni-
cacional desde diversas correntes de pesquisa em busca de ferramentas teóricas 
e analíticas que permitam estudar o consumo de mídia transnacional. François 
Jost (2012) apresenta uma abordagem que nos interessa. O estudioso francês 
desenvolve a hipótese de que o sucesso de uma série se deve menos às estra-
tégias visuais, retóricas e narrativas que utiliza do que ao apelo simbólico que 
proporciona ao espectador. Ele considera que o sucesso das séries americanas 
“se explica menos por sua capacidade de retratar realisticamente nosso mundo 
do que por sua capacidade de fornecer uma compreensão simbólica” (Jost, 2012, 
p. 69). Na mesma perspectiva, Anthony Giddens já indicava que “a resposta à ex-
periência transmitida pela mídia não pode ser avaliada puramente em termos de 
conteúdo do que é difundido – os indivíduos discriminam ativamente entre tipos 
de informação disponível e também as interpretam em seus próprios termos” 
(2002, p. 86). Estas reflexões nos ajudam a reconhecer a importância da pesqui-
sa qualitativa no estudo de audiências transnacionais, perspectiva pela qual se 
busca os precisos lugares em que o local e o global se encontram, negociam e 
se reformulam.

Diante disso, o presente trabalho se propõe a sistematizar os apelos que uma 
ficção seriada transnacional apresenta para seus públicos a partir dos processos 
de atribuição de sentidos. O problema que exploramos para este artigo é: quais 
são as mediações incidentes na construção da predileção pela série Game of Thro-
nes por jovens brasileiros residentes no estado de São Paulo?

Para responder os problemas de pesquisa, esta investigação se apoia nos Es-
tudos de Recepção latino-americanos, particularmente na Teoria das Mediações 
de Jesús Martín-Barbero (2009). A seguir, o leitor encontrará um breve sobrevoo 
pelo percurso teórico e metodológico em que ancoramos a investigação, bem 
como os resultados da análise.

Fundamentação teórica
As mediações, no plural, “é um conceito síntese, que capta a comunicação 

social a partir de seus nexos, dos lugares a partir dos quais se torna possível iden-
tificar a interação entre o espaço da produção e do consumo” (Orofino, 2006, p. 
55). O conceito é utilizado por Martín-Barbero ao observar, nas décadas de 1970 
e 1980, processos políticos e sociais da época, dentre eles regimes autoritários 
em quase toda América do Sul cercados de lutas, resistências e migrações. Da 
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observação das latentes hibridações culturais, negociações e disputas, o pesqui-
sador propõe a superação de uma visão objetivista dos meios (a indústria cultu-
ral, a tecnologia e seus produtos) e redireciona a pesquisa para estudar a inserção 
cultural do receptor.

Esses conflitos nos confrontaram com a verdade cultural destes 
países: a miscigenação que não é apenas aquele fato racial de 
onde viemos, mas a atual teia de modernidade e descontinuida-
des culturais, de formações sociais e estruturas de sentimento, 
de memórias e imaginários que mesclam o que é indígena com 
o rural, o rural com o urbano, o folclore com o popular e o popu-
lar com o massivo. Foi assim que a comunicação se tornou uma 
questão de mediação e não de meios, uma questão de cultura e, 
portanto, não apenas de conhecimento, mas de reconhecimento 
(Martín-Barbero, 1987, p. 10, tradução nossa).

A essência do conceito reside em compreender as mediações como os luga-
res dos quais provêm as construções de sentido. Desde a primeira publicação do 
livro até seu falecimento, Martín-Barbero buscou revisar as suas propostas teóri-
cas atualizando a compreensão das relações entre comunicação, cultura e poder. 
Silva e Baseio (2019) apresentam uma justaposição dos mapas barberianos em 
que podemos apreciar as suas transformações.

Figura 1 – Fusão dos mapas das mediações de Martín-Barbero

Fonte: Silva e Baseio (2019).
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Os conceitos são distribuídos em eixos diacrônicos e sincrônicos e em dois 
níveis, o que pressupõe diversos graus de abrangência e generalização. As re-
visões que Martín-Barbero faz do mapa das mediações indicam que elas são 
mutáveis. As transformações na comunicação, cultura e política desvendam no-
vas mediações através das quais é possível ver as negociações entre o popular 
e o hegemônico. O âmago da proposta de Martín-Barbero (2009b) não está em 
apresentar mediações definitivas, mas em ensinar que o objeto da comunicação 
não é o meio, mas a relação, o encontro, o comum.

Ronsini (2010) indica que é pertinente mobilizar em pesquisas empíricas 
mediações apresentadas nos vários mapas, desde que com coerência e pertinên-
cia. Para cada caso específico de investigação é necessário encontrar as media-
ções que vão incidir nas relações entre os distintos componentes da pesquisa. As-
sim, neste artigo apresentaremos as interarticulações entre formato, ritualidade, 
sociabilidade e identidade na construção de predileção da série Game of Thrones.

Metodologia
A coleta de dados foi realizada em duas fases. A fase um compreendeu a 

aplicação de um questionário estruturado on-line. O roteiro teve 4 seções: (1) 
apresentação da pesquisa; (2) coleta do perfil demográfico (idade, sexo, esco-
laridade, ocupação, cidade de residência) e identificação do estrato socioeco-
nômico dos respondentes mediante o parâmetro de Renda Média Domiciliar 
do Critério de Classificação Econômica Brasil 2018; (3) hábitos de consumo 
audiovisual; (4) práticas relacionadas ao consumo de séries. O roteiro foi com-
posto por perguntas abertas e fechadas. A distribuição do questionário se deu 
através da técnica snowball e por conveniência. Sem buscar representatividade 
estatística, o questionário teve por objetivo formar uma base de dados da qual os 
participantes da segunda etapa seriam selecionados.

A fase dois foi realizada por meio de entrevistas individuais e presenciais 
de dezembro de 2019 a janeiro de 2020. Os dados primários foram coletados 
mediante o desenvolvimento de entrevistas em profundidade semiestruturadas. 
Para compor a amostra utilizamos o princípio da diversificação interna do gru-
po. Dessa forma, entrevistamos jovens brasileiros, de 18 a 30 anos, residentes no 
estado de São Paulo. Com base nesse primeiro critério de seleção, diversificamos 
a amostra buscando indivíduos de diversos estratos socioeconômicos, identidade 
de gênero, região de residência e ocupação.
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O corpus foi constituído pela transcrição de 12 entrevistas. O dispositivo 
de análise foi desenvolvido com base na Análise de Discurso de linha francesa 
(AD) para reconhecer as mediações atuantes na produção de sentidos sobre a 
predileção da série Game of Thrones (HBO, 2011-2019) pelos entrevistados. Por 
tratar-se de uma obra de longa duração, o dispositivo de coleta e análise buscou 
mapear os contextos imediatos ao consumo televisivo – onde assistia à série, 
através de qual dispositivo, com quem, sob quais circunstâncias – e os contextos 
amplos – tais como o momento biográfico vivido pelo telespectador e circuns-
tâncias políticas, sociais e culturais de relevância discursiva sinalizadas pelos 
sujeitos da pesquisa. Os entrevistados foram questionados sobre os motivos de 
sua preferência pelo programa, e lhes foi requerida uma descrição detalhada da 
rotina e dinâmica em torno do consumo do drama, bem como da fase de vida que 
viviam na época de fruição da série, o momento biográfico, eventuais migrações 
ou situações importantes que balizaram o processo de recepção.

Para a análise dos dados foi elaborado um protocolo de análise baseado na 
Análise de Discurso de linha francesa. Este teve 5 etapas, conforme a tabela 1 
apresenta.

Tabela 1 – Dispositivo de Análise
DISPOSITIVO DE ANÁLISE

Etapa Objeto Categorias analíticas Referências
1ª Superficialida-

de linguística
Texto Orlandi, 2015

2ª
Funcionamento 
linguístico

Cena englobante (tipo de discurso) Maingueneau, 2005
Cena genérica (gênero de discurso) Maingueneau, 2005
Ethos do enunciador e co-enunciador Maingueneau, 2005
Antecipação Orlandi, 2015

3ª
Funcionamento 
social

Contextos imediatos: imediato, 
situacional e sincrônico

Orlandi, 2015; Maingue-
neau, 2005; Lahire, 2004

Contextos amplos: amplo, diacrôni-
co e horizonte de experiência

Orlandi, 2015; Lahire, 
2004; Jauss, 1982

4ª Mediações

Ritualidade Martín-Barbero, 2009a
Socialidade Martín-Barbero, 2009a
Identidade Hall, 2011; Martín-Barbe-

ro, 2009c
Formato Martín-Barbero, 2009a

5ª Sentidos
Bakhtin/Volochínov, 2004; 
Jauss, 1982; Iser, 1978; 
Martín-Barbero, 2009a

Fonte: Kanyat, 2022.
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A etapa um, o objeto de análise é a superficialidade linguística, isto é, as 
entrevistas transcritas de modo literal em que se analisa a superficialidade lin-
guística. Esta etapa teve como objetivo identificar os trechos em que os sujeitos 
relatam explícita ou implicitamente sobre seus vínculos com a série e as razões 
pelas quais acompanharam o programa nas suas oito temporadas. Na etapa dois, 
funcionamento linguístico, o objeto de estudo foi o enunciado. O objetivo foi 
reconhecer e interpretar as mediações da materialidade linguística incidentes so-
bre o discurso. A etapa três incluiu a análise do contexto imediato e do contexto 
amplo. Na etapa quatro sistematizamos as mediações incidentes na construção 
de valor e significância da série. Na última etapa identificamos os sentidos na re-
cepção da série sobre o vínculo entre os sujeitos e a obra ficcional que, prelimi-
narmente, havia sido considerada como uma relação dotada de valor, pertinência, 
identificação e assiduidade.

A seguir apresentamos reflexões sobre os resultados que este protocolo nos 
permitiu alcançar, particularmente no tangente às mediações incidentes na pro-
dução de sentidos sobre a predileção da série, dentre as quais destacamos o for-
mato, a ritualidade, a sociabilidade e a identidade.

As mediações incidentes sobre a predileção da série
Formatos Industriais
A busca que empreendemos, desde o âmbito da recepção, pelas mediações 

incidentes na construção a predileção da série Game of Thrones por jovens brasi-
leiros nos mostrou que o formato foi relevante. Formatos Industriais é uma me-
diação presente no segundo mapa barberiano (1998). Esta se refere aos padrões 
de produção e distribuição de conteúdo cultural e midiático. Isto inclui gêneros, 
tipos de programas, grades/catálogos, entre outras formas de estruturar, orga-
nizar e distribuir conteúdos midiáticos. Game of Thrones é uma série de drama 
com 8 temporadas e 73 episódios, com duração de 50 a 82 minutos cada um. A 
série foi distribuída, no período estudado, pelo canal por assinatura HBO e pela 
sua própria plataforma de streaming. Diante disso, os atributos do formato que 
foram centrais para o engajamento emocional dos telespectadores foram ter sido 
um programa de longa duração, ter se valido de um hibridismo entre a fórmula 
serial de contar histórias e a fórmula episódica e por ter tido exibição semanal.
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A longevidade da série, articulada ao storyworld e a complexidade narrati-
va, permitiu aos telespectadores reconhecer valor pela sua verossimilhança, isto 
é, a ligação, nexo e harmonia entre fatos na obra. Houve apreço estético também 
por ter visto o envelhecimento dos personagens (nas suas jornadas) e dos atores 
que os interpretavam, facilitando os exercícios de projeção, identificação e al-
teridade.

Ao passo que a série tinha histórias que se encerravam no mesmo episódio, 
múltiplas linhas narrativas se estendiam até o fim de uma temporada e outras ao 
longo de diversas temporadas. A presença de arcos longos e o uso de cliffhangers 
alimentou a curiosidade no público pelo desfecho da trama até o final da obra, 
recompensando sua assiduidade com as resoluções dos arcos curtos.

Por fim, a exibição semanal propiciou a criação de expectativa que só seria 
saciada no próximo encontro com o referente televisivo. No reencontro, a série 
incitava a euforia pelas fortes emoções que viriam com o novo episódio. Como 
os episódios eram exibidos nos domingos à noite, a série pôde tornar-se uma op-
ção econômica de “programa” para o fim de semana. Também, a exibição sema-
nal associada às enigmáticas tramas fortaleceu a fuga de spoilers, o que aumenta-
va a urgência de assistir ao episódio tão logo era lançado. Por fim, a veiculação 
semana a semana corrobora o uso da série como um evento reiterado que marca 
o não cotidiano, a saída da mesmice. O mundo de fantasia medieval irrompe a 
cotidianidade com sua aventura, erotismo e visceralidade.

A mediação do formato, pelas características descritas, propiciou que o con-
sumo reiterado da série servisse de ritual para o pertencimento a um grupo ou 
classe. A ritualidade, por sua vez, fundamenta o caminho para a socialização 
e para a manutenção ou atualização das identidades, conforme veremos mais 
adiante e ilustrado na figura 1.

Figura 1 – Mediações observadas na recepção a partir do formato

Fonte: elaborado pela autora.
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Ritualidade
Quando se pensa em rituais, o senso comum leva a imaginar algo formal, 

arcaico, feito para celebrar momentos especiais e, muitas vezes, ligados à es-
fera do sagrado. Entretanto, esta tese trabalha o conceito de ritual com base em 
uma perspectiva interdisciplinar, que inclui os estudos antropológicos (Moore e 
Myerhoff, 1977; Peirano, 2003; McCracken, 2003) e comunicacionais (Mar-
tín-Barbero, 2009a; Trindade; Perez, 2014) deste fenômeno.

Segundo Moore e Myerhoff (1977), a vida do ser humano é marcada por um 
eterno conflito entre dois opostos: o caos e a ordem. O ser humano almejaria, en-
tão, uma solução coletiva e social para trazer os diversos acontecimentos diários 
para dentro de um círculo de controle e ordem. Os rituais seriam um manifesto 
contra o caos e a indeterminação. Nesse contexto, os pesquisadores (Moore e 
Myerhoff, 1977, p. 57) observam que “cada ritual é um manifesto contra a in-
determinação”. Peirano, analisando os rituais contemporâneos desde uma visão 
ampla e aberta do conceito, indica que os rituais podem ser religiosos e profanos, 
festivos, formais, informais, simples ou elaborados. No caso desta pesquisa, fa-
lamos de rituais de consumo.

O importante nos rituais são suas características de forma, convencionali-
dade e, especialmente, a repetição. A regularidade favorece a familiaridade do 
sujeito com o ritual. As sequências dos rituais fazem com que o sujeito saiba o 
que vai acontecer, isto é, seus passos tornam-se previsíveis. A repetição ajuda 
na fixação dos sentidos e, em última instância, na ordem da experiência social. 
Desse modo, pontuam Trindade e Perez (2014, p. 160), “os rituais concedem 
certa segurança psíquica”.

McCracken (2003, p. 99-101) estuda os rituais de consumo a partir dos veto-
res da publicidade e da moda. O antropólogo indica que o consumo é demarcado 
por processos de transferências de significados do mundo socialmente constru-
ído para bens e dos bens para o consumidor. Em perspectiva semelhante, Trin-
dade e Perez (2014) entendem o ritual de consumo como dispositivo articulador 
dos sentidos dos bens materiais ou imateriais na vida das pessoas. Além disso, 
os rituais ajudam na construção de conexões entre os participantes (Gennep, 
2008), na construção de identidades (Campbell, 2001) e eles dão concretude à 
imaterialidade das relações sociais.

No âmbito deste estudo de recepção, o ritual de consumo da série Game of 
Thrones envolvia as características que descrevemos a seguir: repetição e forma-
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lidade, convenção, cumplicidade e trocas de sentidos. A repetição se refere à exi-
bição semanal da série. A exibição é dotada de uma formalidade posto que o dia 
e horário do lançamento dos episódios respondia à programação instituída pela 
emissora. Isso configurou no aceite do agendamento proposto pela instituição 
televisiva para o compromisso do consumo da série. Acreditamos que a espec-
tatorialidade dada desta maneira, na TV de fluxo, atribuiu à experiência maior 
comprometimento do que se tivesse sido no streaming. Esta é uma das razões 
pelas quais a ritualidade aliada ao formato foram identificadas como uma das im-
portantes mediações responsáveis pelo vínculo dos telespectadores com a série.

As práticas convencionadas constituintes do ritual do consumo da série 
foram o encontro com amigos, familiares ou parceiros, em um local privado 
como a sala de estar da casa, o dormitório, acompanhado de aperitivos e bebi-
das (geralmente alcoólica, cerveja ou vinho). Alguns episódios, especialmente 
os de final de temporada, foram também assistidos em lugares públicos como 
lanchonetes.

A cumplicidade é o terceiro elemento identificado no ritual de consumo 
da série. Dele participavam pessoas íntimas e às vezes consideradas cúmplices 
deste guilty pleasure. Consideramos que a série foi tida como um prazer culposo 
por alguns telespectadores devido às fortes cenas de nudez, sexo e violência 
que caracterizaram as primeiras temporadas posto que estas desafiavam a moral 
cristã de alguns dos entrevistados. Assim, a série era vista com a companhia de 
pessoas que não fossem julgar a escolha do programa e que fossem partilhar da 
euforia que este lhes provocava.

Por fim, denominamos de trocas de sentidos a construção de uma espécie 
de posfácio da obra feita pelos próprios telespectadores. Chamamos metaforica-
mente de posfácio ao conjunto de atitudes que os telespectadores realizavam para 
tecer explicações do que haviam visto. Logo após o término do programa, os 
receptores continuavam reunidos para discutir sobre dilemas éticos decorrentes 
da complexidade moral enunciada pela série; buscavam entre eles esclarecimen-
tos sobre o que Malhara (2017) denominou narrativa complexa hyper serial; e 
especulavam sobre os desdobramentos futuros da trama numa espécie de jogo de 
adivinhação e de aposta. O ritual de consumo da série celebrava a solidariedade e 
a partilha de sentimentos. Em sua forma ritual, a série possibilitava a construção 
de identidades e o vivenciar uma sensação de coesão social e de pertencimento.
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Sociabilidade e Identidades
A mediação da sociabilidade nos mostrou que a série foi usada como ponte 

entre os telespectadores e certos grupos sociais, bem como dispositivo para a 
construção de relação interpessoais, para a manutenção de papéis sociais e iden-
tidades e para a construção de status. Isto aconteceu, no âmbito da socialidade, 
pelo deslizamento de significados do mundo culturalmente constituído aos bens 
de consumo e dos bens de consumo aos consumidores individuais, conforme 
elucida McCracken (2003). A seguir, apresentamos este percurso na recepção da 
série Game of Thrones.

Hassler-Forest (2014) pontua que a série Game of Thrones representa a pas-
sagem do gênero fantasia por um processo de gentrificação. Inspirado no traba-
lho da socióloga Sharon Zukin (2010), Hassler-Forest usa o termo gentrificação 
cultural para descrever o ganho de capital cultural que o gênero obteve através 
da série Game of Thrones devido a seu reconhecimento frente à crítica e ao pú-
blico. O prestigio da série teria sido conquistado pela adoção de caraterísticas da 
chamada TV de qualidade. A série recebeu investimento milionário para a sua 
produção, o que possibilitou uma construção estética cinematográfica. A autoria 
de prestígio e a fidelidade ao romance literário, do qual é adaptação, atribuíram 
ao texto televisivo autenticidade, realismo e complexidade narrativa. Estas qua-
lidades outorgaram à Game of Thrones o status de televisão cine-literária.

Segundo Janet McCabe e Kim Akass (2008) o uso da “fórmula” da TV de 
qualidade é uma caraterística da programação original da HBO, resultado do po-
sicionamento da produtora e emissora como uma “televisão de luxo”. Na mesma 
perspectiva, Avi Santos (2008) indica que a HBO tem promovido a qua-
lidade e exclusividade de seus programas como atributos centrais da experiência 
dos assinantes. Para o pesquisador, esses discursos visam qualificar não apenas a 
programação como distinta e autêntica, mas também o seu público e, desse modo, 
a emissora venderia capital cultural para seus assinantes.

Os achados empíricos desta tese confirmam as ideias apresentadas nas refle-
xões acima. Observamos que a série foi usada como um mecanismo de distinção 
social e de construção de status pelos entrevistados. Os sujeitos da pesquisa rela-
taram ter acompanhado a série pois esta lhes dava a sensação de estar inteirados 
do que havia de mais premium na televisão. A série ganhou o apreço dos entrevis-
tados pela sua qualidade e inovação visual e narrativa, bem como por apresentar 
posicionamentos discursivos valorizados pelos seus grupos sociais, tais como: a 
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diversidade das representações de feminilidade, vários modelos de masculinidade 
e diferentes tipos de heroísmo. Desse modo, assistir à série qualificava o gosto 
dos telespectadores como exímio e politizado. Notamos, portanto, que a predile-
ção pela série também era balizada pela busca por reconhecimento cultural.

Ao discorrer sobre o que é o popular, Garcia Canclini (1987) indica que 
a condição comum a grupos diversos que configuram audiências de massa é a 
condição de subalternidade.

O sucesso de público da denominação está justamente em sua 
capacidade de reunir grupos tão diversos, cuja situação comum 
de subalternidade não pode ser suficientemente nomeada pela 
etnia (índio), ou pelo lugar nas relações de produção (trabalha-
dor), ou pela área geográfica (camponesa ou cultura urbana). O 
popular permite cobrir sinteticamente todas essas situações de 
subordinação e dar uma identidade compartilhada aos grupos 
que coincidem nesse projeto solidário. Por esta razão, o termo 
popular foi ampliado como nome de partidos políticos, revolu-
ções e movimentos sociais (Garcia Canclini, 1987, p. 6).

Embora reconheçamos que os entrevistados nem sempre estejam na posição 
de subalternidade em suas dinâmicas sociais, a proposição de Canclini nos ajuda 
a identificar que os sujeitos são plurais, ora típicos e ora marginais; ora subalter-
nos, ora hegemônicos. Desse modo, concluímos que a condição comum entre os 
entrevistados é a busca por legitimidade cultural.

Atribuído de capital cultural pelo consumo da série, os sujeitos teriam se 
tornado aptos para ingressar em certos grupos sociais e identitários. “Todo mun-
do assistia.” Essa foi uma das frases mais ouvidas durante a coleta de dados. 
Douglas e Isherwood (2006) indicam que os bens que consumimos representam 
muros ou pontes entre um e outros.

Desse modo, por um lado, assistir à série era um ato facilitador da entrada 
para um determinado grupo social, para o desenvolvimento de novas amizades, 
para o entrosamento com os colegas da faculdade, para a construção da identi-
dade profissional, etc. Por outro lado, assistir à série era, para os entrevistados, 
também uma forma de dar concretude ao cumprimento de certos papéis sociais 
– tais como: a namorada que se reencontra com seu par romântico através da as-
sistência à série; os irmãos que constroem cumplicidade pelo encontro semanal 
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em torno da televisão; o filho que exerce empatia e aceitação pelo pai ao com-
partilhar a fruição do mesmo programa.

Considerações finais
Este estudo buscou analisar as mediações incidentes na construção da pre-

dileção pela série Game of Thrones por jovens brasileiros residentes no estado de 
São Paulo, a partir de uma abordagem ancorada nos Estudos de Recepção e na 
Teoria das Mediações de Jesús Martín-Barbero. A pesquisa explorou como o for-
mato industrial, a ritualidade, a sociabilidade e a identidade atuaram na relação 
entre os telespectadores e a série, contribuindo para a compreensão da recepção 
e do significado atribuído ao programa.

O formato industrial, caracterizado pela longa duração da série, pela com-
plexidade narrativa e pela exibição semanal, desempenhou um papel significativo 
na criação de um compromisso emocional e no fortalecimento do vínculo entre 
os telespectadores e a trama. A ritualidade, manifesta na repetição dos encontros 
para assistir aos episódios, na formalidade da exibição e nas trocas de sentidos 
pós-episódio, proporcionou uma experiência compartilhada e enriquecedora, re-
forçando laços sociais e identitários.

A sociabilidade emergiu como uma mediação crucial, uma vez que a série 
funcionou como um catalisador para a construção de conexões interpessoais, a 
manutenção de papéis sociais e a legitimação cultural. A série serviu de reposi-
tório para a experimentação e atualização de diversas identidades e o consumo 
da mesma serviu como um mecanismo de distinção social e de busca por reco-
nhecimento cultural. A série, que se tornou um símbolo de prestígio, permitiu que 
os telespectadores construíssem uma sensação de pertencimento a grupos sociais 
que compartilhavam o mesmo gosto e valores culturais.

Assim, o estudo destacou a complexidade das relações entre os telespec-
tadores e a mídia e examinou as mediações que incidiram sobre a construção 
de pertinência e relevância da narrativa na experiência subjetiva e social dos 
telespectadores.
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Terra de “cantos”, cantos da terra: 
resistência Guarani no Jaraguá1

João Marcelo Flores de Bras2

Allen Margarita Hernández De Moya El Hage3

Pertencer a qualquer etnia de povos originários no Brasil é estar em uma 
constante guerra pela sobrevivência, de modo que a existência da tekoá4, mais 
uma vez, sofre um atentado institucional com a aprovação do projeto de lei PL 
490/07, relacionado ao marco temporal da ocupação de terras por povos indí-
genas, que restringe a demarcação de terras, já tradicionalmente ocupadas por 
estes povos. O projeto estabelece que, para serem consideradas terras ocupadas, 
deva existir comprovação objetiva que na data da promulgação da Constituição 
Federal (5 de outubro de 1988) estas eram ao mesmo tempo habitadas em caráter 
permanente, usadas para atividades produtivas e necessárias à preservação dos 
recursos ambientais e reprodução física e cultural. 

O retrocesso ainda prevê a permissão para produção (indígena e não indí-
gena) de transgênicos em terras exploradas pelos povos indígenas; proibição de 
ampliar terras indígenas já demarcadas; adequação dos processos administra-
tivos de demarcação ainda não concluídos e nulidade da demarcação que não 
atenda a essas regras. Desta maneira, a garantia dos direitos dos povos indígenas 
às suas terras mobiliza agendas econômicas que atacam o modo de vida destes 
povos, definindo uma data que estabelece os territórios que podem ou não ser re-
conhecidos. Uma vitória da bancada ruralista da Câmara brasileira, que assume 
um novo nome, PL 2903/235. 

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho Comunicação, Consumo e Novos Fluxos Políticos, do 9º 
Encontro de GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Pós-doutorando, docente na Universidade Paulista – UNIP, pesquisador vinculado ao UrbeSom: Grupo 
de Pesquisa em Culturas Urbanas, Música e Comunicação (UNIP), Jovens Urbanos (PUC/SP) e Juvená-
lia: questões estéticas, geracionais, raciais e de gênero (ESPM), jmarcelobras@gmail.com.
3 Mestranda em Comunicação na Universidade Paulista – UNIP, graduanda em Nutrição na Universidade 
Paulista – UNIP, estudante vinculada ao UrbeSom: Grupo de Pesquisa em Culturas Urbanas, Música e 
Comunicação (UNIP), allen.hage@uol.com.br.
4 Território que permite o modo de vida Guarani, mbya, o modo de ser.
5 https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/157888. 

https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/157888
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A decisão é contraditória aos debates mundiais sobre a crise climática, já 
que os modos de vida dos povos indígenas conservam 1,62 milhão de km2 de 
vegetação nativa. Os rumos que apontam à votação da PL 2903 indicam o ne-
gacionismo da realidade e afastam o reconhecimento dos povos originários em 
sua importância na preservação e direito à reparação histórica e, segundo o Gre-
enpeace (2023), após mais de 500 anos de violência, colocam em risco o modo 
de vida de 256 povos indígenas, 305 etnias e 274 línguas espalhados por todo 
território brasileiro e que lutam para impedir a degradação de suas comunidades. 
Atualmente 680 ocupações de terras indígenas tradicionais aguardam providên-
cias do governo federal para serem demarcadas.

A aprovação da “PL da morte” relativiza a vida e em nome do agronegócio 
se compromete com atividades econômicas contraditórias com a preservação 
sustentável dos territórios tradicionais. Durante a sessão de votação na Câma-
ra, a parlamentar indígena Célia Xakriabá manifestou a sua indignação sobre o 
projeto6: “O PL 490 pretende matar a mulher mais velha da humanidade, que 
é a Terra”. A fala da deputada expõe a expansão predatória das fronteiras eco-
nômicas, mediados pela violência de agentes públicos e privados, sempre em 
desfavor dos povos tradicionais, em especial indígenas e quilombolas.

As lideranças indígenas contam sobre o processo de retomada do território 
Guarani no Jaraguá, que foi iniciado há pouco mais de trinta anos; mas refor-
çando que seu povo sempre esteve ali. Existe um esforço para manter e retomar 
a cultura ancestral neste território, pois a proximidade com o contexto urbano e 
a pequena área a que estão reduzidos perturbam a manutenção de seu modo de 
vida tradicional, as moradias se assemelham a favelas, confinados em constru-
ções improvisadas de metal e chão de terra.

No “canto” oeste da capital paulistana, o povo guarani que vive no ter-
ritório do Jaraguá articula sua insatisfação com a aprovação da PL 490/97 na 
terça-feira, 30/05/2023, decidindo pelo bloqueio da Rodovia dos Bandeirantes, 
estrada que cerca a aldeia, e da Rodovia Anhanguera, que delimita o território 
ocupado7, entrecortado por grandes rodovias e a cidade, que avança rapidamente 
e sufoca a aldeia. 

6 https://www.viomundo.com.br/politica/video-a-indignacao-da-deputada-celia-xakriaba-com-o-que-
-presenciou-no-conselho-de-etica-da-camara-contra-seis-mulheres-assista.html.
7 Estudos publicados pela Funai (2023) indicam a presença dos Guarani na região desde o século XVII, 
demonstrando a relação sociocultural, afetiva e religiosa desses povos com o território. 
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Com a interdição do fluxo comercial, imediatamente o governo estadual 
responde com a força policial, que atua com a brutalidade característica desta 
instituição, principalmente sobre agendas de povos originários. As imagens do 
ataque do Estado contra o povo Guarani são muito simbólicas em uma rodovia 
rebatizada como “Bandeirantes”, que segundo contam os anciões da aldeia tra-
tavam de antigos caminhos indígenas que faziam parte do peabiru, que levava 
do centro da cidade de São Paulo até o Peru. O batalhão de choque cerca e 
dispara balas de borracha e bombas contra anciões, mulheres e crianças, que se 
abrigavam na mata e na aldeia, que é atacada covardemente, com gás e rasantes 
de helicóptero, de maneira que os galhos das árvores caíssem contra as precárias 
casas. Em desespero, as crianças tentavam se abrigar da violência, proteger e 
socorrer os abatidos deste simulacro de caçada bandeirante que, desumanizada, 
avança contra um povo que reivindica nada além do que o direito de existir, 
Mbyá Guarani. 

Refletindo sobre a formação que compõe os valores dos militares, o hino 
da Academia de Oficiais da Polícia Militar do Estado de São Paulo (França e 
Xavier, 1957), ameaça:

“...Escola de oficiais, és berço de ideais.
És nossa estrela guia e a pátria em ti confia.
Com a força latente que se encerra.
Amamos com fervor a nossa terra.
Nós somos bandeirantes.
Dos quatro cantos do Brasil...”. 

Assim como a canção da Polícia Militar (1857) que se orgulha da “Missão 
cumprida em Campos das Palmas”, em referência à libertação do caminho e que, 
segundo a perspectiva militar, “assolado por delinquentes e índios hostis” no sul 
do atual Estado do Paraná. Segue a canção com: “Glória em Canudos”, exaltando 
o massacre patrocinado pelo Estado contra um território que se organizou em res-
posta à situação social precarizada, levando a luta em Canudos, que estava sob a 
liderança carismática de Antônio Conselheiro. Entre outras expressões e manifes-
tações sádicas contra insurgências e resistências que não estejam alinhadas com 
a lógica colonizadora, que avança, de maneira sofisticada, até os dias de hoje.

Na aldeia principal, Yvy Porã, existe uma estrutura melhor, bioconstruções 
de ripas de madeira e de varas de café, finalizadas com barreamento das paredes, 
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materiais remanescentes das antigas plantações que existiam ao redor do Pico do 
Jaraguá, antes da retomada guarani, um centro de convivência e a casa de reza 
(opy), ponto central para os cerca de 700 habitantes do território guarani.

O território indígena do Jaraguá é a menor área demarcada do Brasil, conta 
apenas com 1,7 hectare desde 2017, quando o então ministro da justiça, Torqua-
to Jardim, assinou a Portaria 683 revogando a medida anterior (Portaria 581, 
de 2015), que reconhecia como legítima a reserva indígena do Pico do Jaraguá 
e previa a demarcação de 512 hectares. O território sofre seguidos ataques da 
especulação imobiliária, que gentrifica e favorece a ocupação predatória como a 
investida da Tenda Negócios Imobiliários, que devastou e derrubou centenas de 
árvores, respondida pelos guaranis com o replantio das árvores e resistência na 
área, que foi retomada com o uso da força policial. 

Imagem 1 - Choro. Imagem 2 - Criança.

Fonte: Bras, J. M., 2023.

Os conflitos entre os indígenas e não indígenas cresceu significativamen-
te durante o governo de Jair Bolsonaro, reforçado pelo discurso do presidente 
que legitimava ações como o desmatamento e a exploração dentro das reservas 
indígenas em razão de um suposto desenvolvimento econômico. Bolsonaro tam-
bém afirmava, desde sua campanha, que não haveria nenhum avanço “palmo de 
terra”8 na demarcação de territórios indígenas e quilombolas sob o seu mandato. 

8 https://g1.globo.com/meio-ambiente/noticia/2022/03/16/o-que-frases-e-medidas-de-bolsonaro-mos-
tram-sobre-visao-dos-indigenas-especialistas-explicam-em-3-pontos.ghtml.



43

Metodologia implicada 
O território, sempre em disputa, sugeriu uma metodologia pela vivência, 

em incursões pela aldeia Guarani, em uma experiência não pré-determinada, 
tendo um ponto de início, e permitindo a observação no tempo suficiente para 
perceber os diferentes pontos de tensão, interações entre os que circulam pelo 
território, seguindo os fluxos da retomada de uma ancestralidade indígena perdi-
da do pesquisador e urgências indicadas pelo espaço de resistência, permitindo 
que a experiência revelasse, no seu tempo, os acontecimentos. Esta presença de 
corpo sensível permitiu uma observação de formas de ressignificar territórios 
praticados, percebendo práticas colaborativas nos usos e apropriações dos espa-
ços (Herschmann e Fernandes, 2016).

Preocupado com a tendência colonizadora do pesquisador na produção de 
conhecimentos, a partir de metodologias que evoquem a inspiração etnográfica 
pela “vivência”, em um aprender pelo corpo, inspirando o “sentir” antes da des-
crição dos acontecimentos (Maffesoli, 1998). Articula-se a percepção dos con-
textos situados, em formas de interpretar o lugar de fala implicado na pesquisa, 
destacando a necessidade, consciente e responsável, da posição hierarquizadora 
entre a academia e os sujeitos na pesquisa de campo, o que aciona os atraves-
samentos que o repertório heterogêneo provoca, ao mesmo tempo em que uma 
proposta de produção, sempre coletiva da pesquisa, é construída. 

Priorizando as polifônicas vozes, multicêntricas, que escapam para pensar 
caminhos epistêmicos inclusivos, que não neguem o direito de pertencimento 
para uma produção “com” e menos “sobre”, em um compromisso decolonial de 
pesquisas protagônicas e encarnadas.

A falsa dualidade que se reafirma entre o pesquisador e a aldeia nega a con-
templação horizontal e porosa do mundo, atravessamos pelos sentidos em que 
depositamos a nossa energia. Induzido a uma centralidade sedentária, que procu-
ra por espelhamentos sobre o outro, confiando apenas no que repete o momento, 
na anterioridade, ignorando sobre o que pode conduzir até outras possibilidades 
de interpretações que priorizam as experiências obtidas na aldeia, na montanha e 
nas matas que, pouco a pouco, são reduzidas pelo avanço da cidade.

Revisitar as diversas contribuições que constituem os povos originários, 
em uma perspectiva decolonial, é parte da postura do pesquisador que deseja 
avançar nas dimensões estruturais da colonização que expropria as narrativas 
da diferença. As tecnologias de opressão não dão conta da experiência obtida 
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através da vivência, pois instrumentalizam a reprodução dos sistemas coloniais, 
mercantilizando a produção de conhecimento, próprios de sentidos do “ter” em 
oposição ao “ser”, que pressupõe uma experiência orgânica do saber comparti-
lhado. As trajetórias do cotidiano estão em “confluência”, segundo Nego Bispo, 
com os saberes entre os povos, o que compreende uma escrita conectada com os 
modos de vida guarani (Leal, Martins, Felipe, Silva, 2020).

A negação sistemática dos povos originários eleva a percepção que desuma-
niza, encontrada em perversas práticas de pesquisa que coisificam como “objeto 
de pesquisa” as suas descrições de trabalho. Na confluência, isto é, na convivên-
cia entre as diferenças e que, ainda assim, se aproximam em suas cosmovisões. 
Segundo o mestre quilombola Nego Bispo (Santos, 2023), a confluência é o que 
tem mobilizado o pensamento dos povos tradicionais, oriundo da cosmovisão 
pluralista dos povos politeístas (Leal, Martins, Felipe, Silva, 2020).

Este artigo invoca o agenciamento (Deleuze; Guattari, 2007) enquanto ati-
vidade coletiva, conectado por elementos diferentes que constituem vínculos 
convenientes, no que Deleuze e Guattari chamaram de “relação melódica”, per-
cebidas pelo cofuncionamento da heterogeneidade, a coexistência que forma o 
todo social por colagens. Este agenciamento está sempre relacionado com um 
determinado território, que distorce e conecta, sendo reconhecido pela repeti-
ção. Este território é produzido a partir da aproximação e distância em relação 
a outros territórios, pois possuem ritmos diferentes, sendo expressivas antes do 
que espacial.

O território indígena é marcado pela constante resistência e (re)existência 
(Albán Achinte, 2007; Walsh, 2013; Maldonado Torres, 2017; Mignolo, 2015), 
de um modo de vida voltado para o sagrado, a natureza e a comunidade, perfor-
mado através da musicalidade, que estrutura um cotidiano de astúcia e criativi-
dade (Certeau, 1994), para sobreviver cercados por um urbano que tem como 
ideologia o progresso bandeirante. Walter Benjamin escreve: “A tradição dos 
oprimidos nos ensina que o ‘estado de exceção’ é a regra” (Benjamin, 1985, p. 
226). Partimos da ideia de que as atividades culturais encontradas na aldeia são 
ações políticas, pois compreendemos a cultura como campo de negociações, 
disputas, hegemonias e articulações de conflitos (Williams, 1979).

Quando o pesquisador não é inserido na experiência do território, a co-
nexão não se estabelece, já que o agenciamento coletivo de enunciação não se 
produz entre os corpos. A tentativa de descrição das ritualidades (Turner, 1982) 
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pode ser percebida, mas não sentida, traduzida em repetições que escapem das 
combinações entre os envolvidos. Este agenciamento ainda promove a desterri-
torialização, que tantas vezes reconstitui a subjetividade do pesquisador, pois a 
singularidade de agenciar produz instabilidade dentro do território, o encontro 
com o outro território abre condições para o caos dominante.

O tempo da pesquisa constituída da vivência no campo, entre regulares vi-
sitas a aldeia e eventos, como a inauguração da nova casa de reza, é constitu-
ída uma possibilidade de interpretações, enquanto as tensões do encontro com 
a imprevisibilidade, momentaneidade e a perecibilidade, gregárias da imersão 
de memórias vivas, constituem-se a partir da incorporação residual (Williams, 
2011). A conjuração de práticas de incursões nos territórios é da dimensão da 
inclusão e existência transgressora dos contornos, que limitam os deslocamentos 
centralizados e desejam afastar os corpos e práticas indesejadas. 

Como pesquisador que incorpora o campo, transfigurado pela polissemia de 
repertórios, desejando “seguir os sujeitos” em tentativas de construir formatos 
reciclados com as pistas do caminho. Esta ação não explica, nem revela, mas cria 
a partir da aldeia, um modo de produção de leitura de território, que se desfaz tão 
rápido quanto pode ser descrita e publicada.

Separa-se aqui a condição da pesquisa produtora de conhecimento impli-
cado, da pesquisa perpetuadora do colonialismo. Entre a reprodução de práticas 
que alimentam argumentos para manutenção violenta, omite a ação emancipa-
dora que problematiza a realidade a partir dela mesma, deslocando através de 
outros lugares epistêmicos. Esta é a condição de uma pesquisa fundada na po-
liticidade (Freire, 2001; Rocha, 2016), ou seja, práxis orientadas para transfor-
mação social. 

Um projeto civilizatório inclusivo e policêntrico, fundado na confluência da 
dimensão coletiva, de produções que escapam dos debates ancorados na coloni-
dade. Esta orientação política invoca a conexão entre conhecimento e emanci-
pação, estes vinculados a modos de consciência social implicadas na construção 
de autonomia do sujeito.

Xondaros e a repetição das violências
O centro de organização Guarani é estabelecido na tekoa (aldeia) Yvy Porã, 

a principal de 8 aldeias, todas muito próximas, e a que sofreu a maior parte da 
retaliação do Estado. A partir das redes, a violência repercute e imediatamente os 
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“nós” acendem e mobilizam seu apoio ao povo Guarani. Outros povos irmãos, 
aldeias de diversas regiões, terreiros de religião de matriz africana, black blocs 
e muitos simpatizantes da causa, que organizam um segundo ato no domingo, 
04/06/2023, originalmente para retomar a rodovia, o qual foi impedido por limi-
nar trazida pela polícia militar no final da tarde, na véspera do acontecimento.

O jovem líder Guarani, Thiago Karai Djekupe, expõe as ações, o que tam-
bém o coloca como alvo de atentados, violência e prisão. A segurança da aldeia 
é reforçada por xondaros9 e black blocs, figuras que assumem um importante 
papel na linha de frente, dispostos ao enfrentamento com as instituições poli-
ciais de Choque. Muito jovens, vestidos de preto e com rostos sempre cobertos 
para impedir o reconhecimento. Anarquistas e altamente engajados nas diversas 
agendas que possam solicitar o seu apoio radical. 

Estes black blocs estavam preparados com capacetes, máscaras contra ga-
ses, estilingues municiados com esferas de metal e o Manual do Guerrilheiro 
Urbano (Marighella, 1975), na cabeça, segundo relato informal de dois jovens 
do grupo. São especialistas em táticas de manifestação de rua que privilegia a 
defesa contra a repressão policial e investidas contra símbolos de uma sociedade 
capitalista, em ações violentas e marcantes, temidos na sociedade conservadora 
brasileira. 

Imagem 3 - Black blocs e mãe. Imagem 4 - Marcha.

Fonte: Bras, J. M., 2023.

9 Guerreiros Guaranis.
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Ativistas, políticos (como o senador Eduardo Suplicy) e simpatizantes pela 
causa indígena foram mobilizados, principalmente através das redes sociais do 
Instagram e Facebook, em diversos grupos ligados diretamente com as aldeias, 
simpatizantes e mídias que acompanham a pauta, como Mídia Ninja10. Ainda 
formaram o grupo, membros de terreiros de umbanda, alinhados com o culto e 
respeito pela figura do arquétipo do caboclo, em especial os filhos do Templo 
Caboclo Pantera Negra, Omolokô, que se identificam com os cultos tradicionais, 
eliminando ou reduzindo os sincretismos coloniais. 

Com o protagonismo do irmão de terreiro, Gilberto Silva Junior, o “Giba”, 
uma figura constante na aldeia apoiando a causa indígena em diversas frentes, 
com o transporte e arrecadação de alimentos, necessidades cotidianas do povo 
guarani e protagonista no fechamento da rodovia no momento durante a mani-
festação. Giba se define como “macumbeiro e muçulmano”, materializando a re-
presentação da interculturalidade (Garcia Canclini, 2000). Os diversos públicos 
presentes no ato permitem perceber como se constroem e articulam os territórios 
urbanos dentro da cidade de São Paulo, disputando espaços entre o público e o 
privado, se apropriando de um imaginário global sem abandonar sua tradição 
local (Garcia Canclini, 1995), aplicando originais formas de negociar e conviver 
em uma cidade repleta de diversidades, de onde a rua e aldeia tornam-se um 
grande palco destas demonstrações urbanas paulistanas.

A internet é uma ferramenta essencial para construção e acionamento das 
redes, que formam o que vamos chamar neste artigo de cheiru, o que significa 
na língua guarani “meu igual”, de onde derivam as expressões comumente reco-
nhecidas xará e o “chê” dos gaúchos. Importantes agências, como a Mídia Ninja, 
acompanham e destacam os acontecimentos das aldeias, assim como páginas 
próprias de cada tekoa. 

A página “Retomada Jaraguá Guarani”, no Instagram, é alimentada com 
conteúdo ligado às ações de resistência, assim como as páginas dos sujeitos 
que utilizam da força das imagens em suas mensagens. A quantidade de vídeos 
e fotografias produzidos é muito grande, facilitada pela força das expressões, 
canções magnéticas e uma cultura que exalta a corporalidade. 

Não buscamos mapear essas ações nas redes, mas destacamos como suporte 
comunicacional ativador, bem como compreendemos a sua importância, dando 

10 https://midianinja.org/news/area-dos-guarani-do-jaragua-e-ameacada-pela-especulacao-imobiliaria/.
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visibilidade para seus principais temas e como se deram os encontros e eventos, 
na busca por interpretar os sentidos de resistência, socialidade e pertencimento 
que ali se esboçaram e os usos das tecnicidades (Martín-Barbero; Rincón, 2019), 
envolvidos nestas performances midiatizadas (Zumthor, 1997), acionando for-
mas de estar-juntos e sentidos de presença.

Essa corporalidade invoca o xondaro, que entre as suas traduções destaca-
mos as apropriadas neste contexto, que é a maneira como os guaranis chamam 
os seus guerreiros, também remetendo a uma luta e dança (xondaro jeroky) que 
os guaranis realizam, sobretudo para exercitar e desenvolver as suas habilidades 
de esquiva no confronto. No Jaraguá, os Guarani mantêm a tradição do xonda-
ro, que tem o respeito à natureza e ancestralidade como princípio. Assim como 
a capoeira, o xondaro pode ter um papel múltiplo, exercendo função de luta 
marcial ou dança tradicional de acordo com as circunstâncias, e colabora para 
desenvolver o equilíbrio do corpo e a saúde do guerreiro, que desde muito cedo 
é iniciado no ritual. 

O xondaro tem como característica a esquiva, desviar-se do oponente, dei-
xando-o gastar toda a sua energia. O xondaro também usa como inspiração os 
movimentos dos animais, principalmente de três aves: o colibri, o gavião e a 
andorinha. Segundo os anciões, o xondaro capacita o guarani para agarrar as 
flechas inimigas no ar. O xondaro é uma forte expressão da cultura Guarani e, 
apesar do grande cansaço, o ato da subida do Pico do Jaraguá foi finalizado com 
o ritual no mirante, assistido por todo cheiru que acompanhou a manifestação 
até o final, juntamente com o sol, que rapidamente sumia no horizonte. 

Imagem 5 - Xondaro.

Fonte: Bras, J. M., 2023.
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Está na dimensão do corpo a incessante tentativa de subalternização opera-
da na colonização. A resistência, enquanto processo contínuo de resposta à vio-
lência, recria expressões de vida, apontando as formas de vida dissidentes como 
perigosas, ilegais e amplamente combatidas, negando o direito de ser e estar. 
Expressões religiosas, musicais, lutas etc., providenciadas pela cultura originá-
ria, negociam e resistem para transgredir, com astúcia e criatividade, em disputas 
desiguais pela própria vida.

A decolonidade se inscreve, através destes corpos, nas práticas e fluxos de 
presença, diante da opressão. São múltiplas possibilidades que escapam da per-
cepção eurocêntrica, invocando assentamentos de suporte de memórias ligados 
à ancestralidade, ritualidades que se provam potentes expressões de identidades. 
O corpo indígena se inscreve em presencialidade de fresta (Simas e Rufino, 
2018), perspectivados por dobras e circularidades de regimes de outras perspec-
tivas culturais. 

Os dispositivos de fragmentação desta violência não alcançam a potência 
de outras gramáticas do sentir, do repertório de corporalidades que escapam do 
funcionalismo hegemônico da exterioridade biológica e mercantilizada. Nos in-
tervalos de ação, assim como a síncope do samba, a vida se (re)encanta, indis-
ciplinada, se substantiva e, apesar de verticalizados, hierarquizados, estes cor-
pos carregam memórias de reconfiguração, fragmentada, como percebemos em 
expressões da cultura afro-brasileira, que se recriam, em confluência (Santos, 
2023), em práticas atualizadas que não se esgotam dentro do sistema discipli-
nar urbano. Incessantes produtoras de memória e identidades, saberes corporais 
construídos a partir de enunciação de práticas e saberes da floresta. 

O poder incide no corpo, mas o repertório deste sujeito que resiste, articula 
redes e elabora potências a partir das vivências, fluxos e trocas indica o poder 
da comunidade em seus códigos de cotidiano, reestruturam a cosmogonia de 
expressões de saberes mais presentes do que nunca. A proposta de transgressão 
pela presença de corpos indígenas em contradição aos efeitos do colonialismo/
colonialidade são demandas de caráter de (re)existências, enquanto prática de 
liberdade (Freire, 1996), pois têm como emergência o reposicionamento dos su-
jeitos diante de violências que persistem no país.
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Considerações finais
A metrópole é constituída por um imaginário de lugares de diversidade, 

do movimento incessante, da circulação dos sujeitos e das coisas, da plurali-
dade cultural, heterogênea em sua complexidade. Isso levanta a dúvida sobre 
a liberdade de ser e estar urbanos: para quem? Entendemos que a busca por 
protagonismos dissidentes, nos “cantos” urbanos, acontece sempre com tensões 
e resistências, já que a simples presença de certos corpos é um ato político de 
(re)existência.

Consideramos, ainda, o papel expandido da percepção da cidade como pro-
tagonista, com ativa participação no ambiente (Latour, 2012), um território co-
autor ou, neste caso, como objeto mediador, atuando como agente não humano 
de mudanças sobre os povos originários que, neste momento, estão na posição 
de mediados por um território repleto de potentes significados hibridizados entre 
indígenas e não indígenas. Compartilhando uma potente experiência de afetos 
que reconfiguram e revelam audaciosas maneiras de ocupações dos territórios 
urbanos, que são percebidos como sujeitos ativos e pulsantes, em disputa pela 
própria condição de existir.

A posição de pesquisador, aparentemente informal, não deve ser despreza-
da, mas entendida entre o que interfere e é interferido pela possibilidade sensível 
de perceber os rastros. Nos convertemos em ocupantes, entrelaçados em senso-
rialidades cruzadas pelos fluxos das relações alternativas e identificativas, sem 
negar o desprezo por aquilo que não captamos, mas ainda assim nos atravessa. 
Esta experiência sensível, que podemos encontrar no cotidiano da aldeia, trans-
borda em um saber do encontro, corporificado e localizado em um território 
comum paulistano. 

O que reafirma a possibilidade de uma autoria conjunta na produção de co-
nhecimento, que não supõe a quebra ou separação, mas a dobra palimpsesta de 
construções em vincos, partindo do lugar da comunicação, que se expressa sutil 
ou explícita, onde se negociam e resistem formas de presença indígena, tendo a 
comunicação como condição para pesquisa que busca estar próxima dos lugares 
de disputas, entre negociações e resistências, urbanas.

As reflexões produzidas sobre esta vivência são realmente muito simples, 
o que não implica reduzir a sua sofisticação dos acontecimentos. Uma inversão, 
em que as respostas surgem antes das perguntas, a partir da vivência na aldeia 
guarani, ordenando as articulações de repertório em escala personificada das 
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propriedades da observação em relação ao mundo guarani. A identificação, que 
surge pela experiência ligeiramente próxima, não pode ser fechada e cristaliza-
da, mas em um fluxo. Entendemos que o inverso, posicionando a pesquisa pela 
pergunta a priori, não é falso, mas tendencioso, arriscando a limitar a percepção 
além do aceitável quando nos deparamos com uma cosmovisão estranha às nos-
sas práticas eurocentradas.

Esta posição não é ingênua, mas sofisticada e complexa, obtida pelo apren-
dizado na ancestralidade, na evolução e realizações obtidas quando houve somas 
de esforços comuns. No resultado desta pesquisa, as palavras não são as expe-
riências, mas a descrição sobre este recorte de momento de vida de grande ten-
são. Um reconhecimento gregário do repertório, sensível ao todo complexo da 
presencialidade de um povo. Nesta proposta, o exercício do pesquisador é o do 
desapego, desaprender para permitir outras possibilidades de reflexões. Ignorar 
a diferença é sentenciar os resultados ao lugar de onde nunca saiu, resistente à 
própria riqueza da vivência. 

Superando ironia de quem diz: “venha por aqui, segue a mesma trilha”, 
e assim repete as intenções de reprodução de uma lógica dualista, foi preciso 
percorrer muitas vezes a trilha antes de renunciar ao zelo e explorar por entre 
espinhos e cipós da mata fechada. Muitos abandonam a empreitada assim que as 
primeiras bolhas sangram, voltam a buscar o antigo trecho de quem doa defini-
ções prontas, que se anima por saber para onde vai, caminhos produzidos a partir 
do próprio fôlego, os encontros produzidos pelas picadas, que animam e enca-
ram os obstáculos que desafiam a nossa compulsão à repetição estéril. Alienar a 
pesquisa é também uma forma de habitar o mundo a partir de uma subjetividade 
que limita as possibilidades de propostas que contemplem a diferença e diversi-
dade, o que é uma potência disruptiva da experiência radical do pesquisador que 
interpreta e interage com o mundo.
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Eu sou verdadeiro parça: o autêntico 
posto que falsificado1

Giulia Braggion2

Stella Carbonell Seixas3

O trap brasileiro é um fenômeno da música que tem como uma de suas 
principais características a moda. Essa moda tem influência direta do trap esta-
dunidense, se originando nas trap houses4 da cidade de Atlanta e rapidamente 
subindo aos top charts levado por artistas como Gucci Mane e Travis Scott5. 
Esses e tantos outros carregavam simultaneamente roupas e acessórios do ghetto 
de Atlanta e marcas de luxo conhecidas, dando base para a construção da cultura 
estética deste estilo de música (Braggion et al., 2020).

Imagem 1: Gucci Mane vestindo Gucci.

Fonte: The Fashion Law6

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho GT 2 – COMUNICAÇÃO, CONSUMO E NOVOS FLU-
XOS POLÍTICOS: Questões estéticas, geracionais, raciais e de gênero, do 9º Encontro de GTs de Pós-
-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Graduada em Publicidade e Propaganda pela ESPM-SP, mestre em Práticas da Comunicação e Consumo 
pela ESPM-SP e Inovação de Gestão de Equipes e Negócios pela USP. <giuliamabraggion@gmail.com>.
3 Graduada em Publicidade e Propaganda pela ESPM-SP, mestranda em Práticas da Comunicação e Con-
sumo pela ESPM-SP. <stella.seixas27@gmail.com>.
4 Casas de processamento e produção de drogas.
5 Trappers estadunidenses.
6 Disponível em: <https://www.thefashionlaw.com/gucci-vs-gucci-mane-the-lawsuit/>. Acesso em: 20 de 
Agosto de 2023.

mailto:giuliamabraggion@gmail.com
mailto:stella.seixas27@gmail.com
http://www.thefashionlaw.com/gucci-vs-gucci-mane-the-lawsuit/
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No Brasil essa estética chega junto com a popularização do ritmo, mas se 
adapta às nossas lógicas tropicais. Com sua entrada no repertório brasileiro por 
meio das periferias, ele incorpora lógicas de vestuário que já pertenciam a esse 
espaço, como camisetas de times de futebol e havaianas, itens que passam a fa-
zer parte do kit7 padrão (Braggion, 2021). Além de marcas de luxo como Gucci e 
Louis Vuitton, também há a anexação de outras delas, como é o caso da Lacoste, 
marca considerada de luxo na cena brasileira.

Imagem 2: Mc Cabelinho no palco usando uma camiseta de time de futebol.

Fonte: SoundCloud8

Esta adaptação é o que possibilita a existência de uma cena própria do país. 
Omar Rincón vai nomear este tipo de fenômeno de “Cultura Bastarda”, uma cul-
tura que tem como “mãe”, ou seja, que imprime fortes influências como a cultura 
mainstream (neste caso o trap estadunidense), e que tem como “pai” uma outra 
cultura qualquer, local, menos influente e menos localizável, mas que também 
imprime suas características. O resultado, o “filho”, é a cultura bastarda, que 
mistura essas duas culturas para criar uma terceira (Rincón, 2015).

Outra questão muito importante para a cena do trap como um todo é a au-
tenticidade da caminhada9 de um indivíduo. Para um movimento que nasce e 

7 Look, traje.
8 Disponível em: <https://soundcloud.com/deze9beats/free-mc-cabelinho-x-filipe-ret-x-oruam-type-beat-
-peca-da-moda-dez e9beats>. Acesso em: 20 de Agosto de 2023.
9 Biografia.
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cresce na periferia, e tem como matéria-prima de suas criações os hábitos, di-
ficuldades e lógicas desse espaço, ouvir um playboy cantando sobre a vida na 
favela é no mínimo desconexo, se não incabível. Não é de bom-tom falar de um 
contexto que não é o seu, principalmente se o locutor estiver em uma posição de 
privilégio em relação a este contexto cantado, e assim simbolicamente o apro-
priado (Braggion et al., 2020 p. 98-101).

O modo de se vestir é uma das formas mais importantes dos agentes deste 
fenômeno se reconhecerem. O trap, além de uma dimensão musical e outra esté-
tica, possui uma cultura de ocupação urbana, principalmente em áreas periféri-
cas, com exposições corporais e performáticas que se materializam nas Batalhas 
de Rima, locais de encontro onde os participantes do movimento se reúnem para 
competir por meio de canções improvisadas. Dentro deste cenário, de origem 
periférica, com uma importância para a performance, e que valoriza marcas de 
luxo, nossa investigação surge da interação desses três elementos, e como eles se 
manifestam no consumo de peças de roupa, em especial falsificadas.

Parece contraditório uma cultura que valoriza a autenticidade da trajetória 
ter uma opinião neutra, quando não positiva, em relação ao uso de peças de luxo 
falsificadas. Porém, dado o desenvolvimento histórico do estilo e a sua ênfase 
na moda como mecanismo de identificação identitária, incluindo dimensões per-
formáticas presenciais, portar marcas de luxo é essencial para quem participa do 
movimento. Mas, sendo um movimento periférico, a realidade destes sujeitos 
não permite que eles comprem itens de luxo, assim recorrendo a falsificações e 
imitações.

O tema tem suas polêmicas. O influenciador Felipe Escudero ficou famoso 
com o canal Hyped Content Brasil10 no YouTube por fazer avaliações de looks 
de famosos e identificar quais destes kits eram compostos de peças originais, 
quais eram compostos de peças falsas e quais detalhes das peças eram responsá-
veis por “entregar” as falsificações. Um grupo com o qual o influenciador traba-
lhou intensamente foram cantores do trap e do funk brasileiro. A prerrogativa do 
produtor de conteúdo – disponível no próprio canal – é de educar o consumidor 
sobre os detalhes que compõem uma peça verdadeira ou falsa, assim evitando 
que eles caiam em golpes.

10 Disponível em: <https://youtube.com/@HypedContentBrasil>. Acesso em: 20 de Agosto de 2023.
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Imagem 3: Thumbnail de vídeo incluindo Felipe Escudero e Caio Kokubo.

Fonte: Hyped Content Brasil no Youtube11

A proposta simplifica a relação que temos com produtos falsificados, im-
plicando que a existência destes se resume a enganar o comprador, vendendo 
uma proposta de valor que não existe a um consumidor ignorante. Porém, outros 
autores colocam mais três cenários: (a) O comprador tem o dinheiro pra comprar 
o produto original, mas não vê valor de custo-benefício suficiente e portanto 
não quer efetuar a compra de um produto original; (b) O comprador não possui 
dinheiro o suficiente para efetuar a compra de um original, apesar de reconhecer 
a diferença de qualidade e/ou estética; (c) O comprador não possui dinheiro su-
ficiente para efetuar a compra de um produto original e compra o produto pelo 
seu aspecto visual/simbólico (Strehlau, 2004 p. 48-53).

Nesta última, podemos inclusive desmembrar outros dois fatores: 1 - A 
compra de uma “imitação”, de uma reprodução idêntica ou a mais próxima 
possível – falsificação – e 2 - Uma “imitação reflexiva”, que pega emprestada al-
gumas características do produto original, principalmente a marca, mas não tem 
o intuito de replicar um produto existente. Ambas oferecem suprir as mesmas 
funções do produto original, sem o objetivo inerente de enganar, mas de tornar 
arbitrária a escolha entre original e cópia (Strehlau, 2004 p. 48-53).

11 Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=OfugQtA9ngs>. Acesso em: 20 de Agosto de 
2023.
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Imagem 4 e 5: Exemplos de Imitação e Imitação Reflexiva.

 Fontes: Styletenis12 e Meu tênis13

Algumas destas imitações reflexivas acabam se tornando moda, muito mais 
relevantes simbolicamente, ou seja, muito mais reconhecíveis como parte da 
cena, do que produtos originais. O caso mais emblemático é o do óculos Juliet, 
o “Juju”, da marca Oakley, que tem como seu modelo mais famoso no Brasil um 
modelo 100% falso: a “Lupa do Vilão”. O Juliet não faz parte do portfólio ori-
ginal da marca desde 1997, mas continua a ser produzido – com modelos novos 
como a “Lupa do Vilão” – no mercado clandestino14.

Imagem 6: Capa da música “Lupa do Vilão” da Aldeia Records,  
selo musical da Batalha da Aldeia.

Fonte: Genius15

12 Disponível em: <https://styletenis3.lojavirtualnuvem.com.br/produtos/tenis-nike-jordan-replica-1/>. 
Acesso em: 20 de Agosto de 2023.
13 Disponível em: <https://www.meutenis.com.br/produto/tenis-adidas-nmd-joint-gucci/38302>. Acesso 
em: 20 de Agosto de 2023.
14 Disponível em: <https://cultura.uol.com.br/beleza/noticias/2022/01/24/87_quase-apos-uma-decada-do-
-fim-da-producao-o-uliet-continua-sendo-o-oculos-do-momento.html>. Acesso em: 20 de Agosto de 2023.
15 Disponível em: <https://genius.com/Aldeia-records-lupa-do-vilao-lyrics>. Acesso em: 20 de Agosto 
de 2023.

http://www.meutenis.com.br/produto/tenis-adidas-nmd-joint-gucci/38302
https://cultura.uol.com.br/beleza/noticias/2022/01/24/87_quase-apos-uma-decada-do-fim-da-producao-o
https://cultura.uol.com.br/beleza/noticias/2022/01/24/87_quase-apos-uma-decada-do-fim-da-producao-o
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As falsificações e imitações são comuns em países “em desenvolvimento” 
e se a venda destes produtos é reprimida, há uma insatisfação do status, dado 
que a quantia para a compra do original não pode ser atingida (Strehlau, 2004, 
p. 57-64). O que quer dizer que a substituição de forma funcional – um calçado 
por outro calçado qualquer, por exemplo – não atende à substituição de forma 
simbólica.

Ao mesmo tempo, as leis e o código moral não geram uma barreira prática 
para a compra de produtos falsos. Os consumidores sabem que a prática é ilegal, 
mas os argumentos legais e sociais não têm apelo para impedir a compra pois o 
risco percebido é multidimensional e inclui aspectos monetários, performáticos 
e psicossociais (Strehlau, 2004, p. 57-64).

Especialmente na aquisição de produtos de luxo, o valor de status repassado 
pela compra só é completo enquanto replica um “ativo social desejado”, que im-
prime visualmente um símbolo de status que pode ser reconhecido de forma social 
(Strehlau, 2004 p. 57-64). Quando levantadas as principais causas para a compra 
destes produtos estão entre elas: variáveis demográficas (que incluem renda, idade 
e educação) e boa imagem associada a status (mas com um risco, pois são produ-
tos de alta visibilidade e alto valor simbólico) (Strehlau, 2004, p. 57-64).

Na jornada de compra, enquanto para produtos funcionais os atributos ob-
servados são durabilidade, qualidade e funcionalidade. Para produtos da moda, 
a marca, a aparência e o preço são os atributos analisados. Compradores que ad-
quirem produtos falsos de marcas famosas, com alta fidelidade – aparência – e 
baixo preço se consideram inclusive espertos por adquirirem símbolos sociais 
sem sucumbir ao esnobismo do mercado de luxo (Strehlau, 2004, p. 57-64).

É claro que existe um risco social. As marcas de luxo têm alto valor simbó-
lico e imprimem poder, um poder elitizado, pertencente ao status quo e regulado 
pelo status quo. O youtuber Felipe Escudero faz papel de mantenedor do status 
quo nesta situação, apontando os elementos desviantes e que não só é um man-
tenedor enquanto apontador, mas é também participante da classe social à qual 
este poder pertence: o playboy na história.

Durante uma live na qual avaliava o valor total do outfit16 de vários influen-
cers diferentes, um de seus seguidores pede para que Felipe faça a avaliação do 
outfit de Mc Caverinha. O influencer responde que não vai avaliar a coleção de 

16 Look, kit, traje.
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Caverinha porque seu kit não possui nenhuma peça original e que todas sem 
exceção eram falsas. O vídeo causou repercussão não só por se tratar de mais 
um vídeo de conteúdo problemático, mas em respeito ao próprio Mc Caverinha 
que na época era uma criança de 11 anos. Anos depois, durante o lançamento da 
música “Cartão Black” na qual canta “Comprava na 2517, e hoje na Lacoste eu 
deixei 25 mil18” o cantor deu uma entrevista em um podcast e comentou o caso:

Comédia. Eu sou verdadeiro parça. De verdade, esse mano 
veio querer me tirar de uma cota, papo reto. [...] Ele fazia uns 
bagulho de outfit lá, pra avaliar lá quanto era os outfit. Aí ele 
numa live falou que não ia fazer meu outfit não porque eu só 
usava roupa falsa, falei “suave”. O mundo dá volta cachorro. 
“Geladeira cheia, comida na mesa, esse boy só quer saber se 
minha roupa é de marca ou falsa” (Cortes de moda, 2023a).

Imagem 7: Mc Caverinha comentando o caso Felipe Escudero em podcast

Fonte: TikTok19

De fato, não há como contabilizar o valor total de um outfit sem saber a 
procedência dele por conta da falta de referencial que vem da compra de um 
produto falsificado. Porém, o influenciador escolheu expor Mc Caverinha e en-

17 Rua de comércio 25 de março, na capital paulista, conhecida por abrigar lojas de produtos falsificados.
18 Disponível em: <https://youtu.be/VkMP-n3fMeA>.
19 Disponível em: <https://www.tiktok.com/discover/felipe-escudeiro-falando-do-mc-caverinha>. Acesso 
em: 20 de agosto de 2023.
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furecer uma legião de fãs e artistas do trap no processo. O trapper Dfideliz, que 
também foi alvo de Felipe Escudero, comentou sobre o influenciador durante 
sua entrevista em um episódio do podcast PodPah20:

[...] ele merece muito [tomar no cu] e sabe qual que é a parada? 
Quem colocou na cabeça desse cara que ele é estiloso? É sério 
mano, olha pra mim mano [...] parça aqui nós mexe com outro 
tipo de moda [Igão: Eu agrido ela]. A nossa moda mano é tipo, 
acessível pras pessoas de onde nós veio, tá ligado? [...] Quando 
se trata de moda a gente não precisa falar de valor, só no Brasil 
que tem muito isso mano que os cara associam muito moda à 
valor, tá ligado? E nem é assim (Cortes de Moda, 2023b).

O artista argumenta que o valor da moda não está no aspecto monetário, 
mas no simbólico, de forma que o valor real está na experiência estética e a 
visualidade e plasticidade são soberanas. O artista também enfatiza que a moda 
precisa ser acessível para as pessoas naquele contexto e que o valor monetário 
da peça não reflete o valor simbólico desta. Em outro episódio do PodPah, os 
apresentadores Igão e Mítico convidam Felipe Castanhari, produtor de conteúdo 
do canal Canal Nostalgia no Youtube, para falar sobre o tema do mercado de 
roupas falsificadas no Brasil:

Igão: [...] O moleque, ele é humilhado dentro da escola porque 
ele não tem um tênis.
Mítico: [...] Não tem como você discutir com um cara como 
esse Felipe aí porque ele nunca viveu uma realidade fora da 
dele caralho! Pra ele mil reais num tênis é suave, pra mim mil 
reais num tênis é doideira!
Igão: Meu pai ia falar “cê é louco?! Eu faço duas compras do 
mês!”.
Castanhari: Exato, então assim, a questão da pirataria nesse 
caso também, é isso, é você dar acesso a um produto que é 
muito similar ao original mas que uma galera que não tem con-
dições consegue ter. [...] É lógico que o material não é o mes-

20 Podcast influente na cena do trap brasileiro que conta com Igão e Mítico como apresentadores.
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mo, não vai ter a mesma qualidade mas visualmente, e muitas 
vezes o que vale é a questão do status, o cara “pô, tá aqui 
ó” ele quer que as outras pessoas vejam que ele tem um Nike 
Shox. Porque ele se sente excluído por não ter. E é uma ques-
tão muito simples, ele não vai ter condição de comprar. [...] 
Porque a mãe dele é uma diarista, que pode ganhar pouco, que 
ganha um salário mínimo [...] cê vai comprar tênis ou cê vai 
comprar comida, cacete? E aí você vai criticar o cara que usa 
produto falsificado porque ele não tem dinheiro pra isso? Você 
é um ignorante, um imbecil, que simplesmente não tem empa-
tia (100 Carisma, 2023).

A questão da pirataria é também uma questão de acesso, da democratização 
da moda, e com isso o alcance facilitado a símbolos de status. Isso só é possível 
porque a visualidade é a característica mais importante. Carregar e mostrar um 
símbolo em seu corpo é o que imprime o status. Demograficamente falando, 
assim como comentado na música de Mc Caverinha (“Geladeira cheia, comida 
na mesa, esse boy só quer saber se minha roupa é de marca ou falsa21”) é claro 
que a prioridade destes indivíduos é o sustento da casa e da família, mas viver 
em sociedade – na escola, por exemplo – é também estar sujeito à importância 
dos símbolos sociais.

A moda então é uma manifestação de (re)existência (Rezende, 2016), na 
qual os símbolos são apropriados e subvertidos a uma realidade para que possam 
existir em um contexto. O conceito entende que manifestações de resistência 
não se resumem a um mecanismo de defesa de uma minoria, mas podem ser 
entendidas enquanto ações de tensionamento, de renegociação simbólica. Isso 
se manifesta não como uma negação ao símbolo original, mas uma cooptação 
das associações simbólicas em um contexto não canônico. Desta forma, com a 
apropriação e subversão de um símbolo, cria-se a oportunidade de existir em 
um contexto secundário. Porém, porque este contexto em si já é subversivo, um 
outro algo passa a existir: (re)existe (Rezende, 2016).

A compra de marcas falsas é, então, um método que não só permite que 
pessoas sem condição financeira carreguem símbolos e comuniquem identi-

21 Disponível em: <https://www.letras.mus.br/mc-caverinha/cartao-black-part-kayblack/>. Acesso em: 19 
de agosto de 2023.
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dade. É também um mecanismo de subversão, que desvaloriza e “agride” a 
exclusão e esnobismo das marcas de luxo enquanto valoriza a esperteza da 
contracultura.

Esta lógica cria uma espécie de acordo do grupo, no qual ninguém possui 
capital financeiro para efetuar a compra, portanto, todos recorrem ao mesmo 
método de aquisição do símbolo: a falsificação. Mas como todos querem fazer 
parte de um mesmo espaço, fica acordado na etiqueta social não tecer comentá-
rios sobre. Assim, o uso simultaneamente expresso e velado de peças falsas de 
luxo conecta todos os sujeitos do grupo, tornando-se uma forma autêntica do uso 
destes símbolos. Todos entendem a caminhada, todos estão na mesma caminha-
da e o uso de peças falsificadas é a forma autêntica de se caminhar.

Felipe Escudero é tão odiado, pois em seu conteúdo denunciatório, denun-
cia a si mesmo como (a) um sujeito externo ao grupo por tocar em assuntos 
intocáveis e quebrar a etiqueta de conduta e (b) representante desta cultura na 
qual o trap brasileiro busca (re)existir, um mantenedor do status quo que exclui 
essas pessoas de circuitos e espaços. Escudero, por não fazer parte do grupo, não 
consegue reconhecer a prática como uma manifestação cultural e a coloca de 
forma pretensiosamente objetiva: compra a exibição ilegal de peças falsificadas.

Desta forma, portanto, o produto falsificado não é apenas autêntico enquan-
to visualmente parecido ou igual ao produto original, mas enquanto falsificado. 
Isso porque não existe a possibilidade de adquiri-lo original no contexto do 
grupo, e se alguém o possui é uma exceção ou simplesmente não faz parte do 
grupo. O produto falso possui as características simbólicas de marca, mas, prin-
cipalmente, possui as características simbólicas do contexto, da caminhada e por 
isso é reconhecido como autêntico dentro da cena do trap.

Esta prática é importante não só para fenômenos como o trap, mas para a 
cena de culturas bastardas que entram no circuito a partir de culturas mainstre-
ams, mas que acontecem em espaços periféricos. Ela possibilita a existência 
da identidade simbólica do grupo, o que por sua vez possibilita que sujeitos 
se reconheçam como parte de algo. Em contextos periféricos, marginalizados 
pela sociedade, estas práticas incentivam a criação de comunidades, de redes de 
apoio e, por fim, de existências.
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Lugar de Mãe é na Universidade: o papel  
da Comunicação para dar visibilidade aos 

problemas maternos nas vivências acadêmicas1

Maria Collier de Mendonça2

Carolina Dantas de Figueiredo3

Introdução
O projeto de extensão “Maternagem, Mídia e Infância” (@mmi.ufpe) teve 

início em agosto de 2021, sob a coordenação de Maria Collier de Mendonça. Ro-
gério Covaleski atuou como vice-coordenador da equipe até julho de 2022, em 
seguida, Carolina Dantas de Figueiredo assumiu a vice-coordenação e Covaleski 
tornou-se colaborador do projeto. Os três docentes atuam no Departamento de 
Comunicação e do Programa de Pós-graduação em Comunicação da Universi-
dade Federal de Pernambuco. A equipe atual é formada por três estudantes de 
graduação, duas servidoras, três colaboradoras externas e cinco professores da 
casa4. As atividades do projeto incluem a produção do programa Maternagem, 
Mídia e Infância na Rádio Paulo Freire (emissora-escola da UFPE), rodas de 
conversa presenciais e on-line com mães (discentes, docentes e servidoras da 

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho Comunicação, Consumo e Subjetividade, do 9º Encontro de 
GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Professora do Departamento de Comunicação Social e do Programa de Pós-graduação da UFPE. 
Coordenadora do Projeto de Extensão Maternagem, Mídia e Infância. Pesquisadora do GP PHINC 
– PPGCOM UFPE/ CNPq. E-mail: maria.cmendonca@ufpe.br.
3 Professora do Departamento de Comunicação Social e do Programa de Pós-graduação da UFPE. Vice-
-coordenadora do Projeto de Extensão Maternagem, Mídia e Infância. Realiza pesquisas sobre Comuni-
cação e redes digitais. E-mail: carolina.figueiredo@ufpe.br.
4 Estudantes de graduação (Ângela Cristina Simões - Ciências Sociais, Maria Luiza França da Silva - Psi-
cologia - e Paula Roberta Cordeiro de Almeida Lima - Jornalismo), servidoras técnico-administrativas da 
UFPE (Juliana Fernanda Carvalho de Melo - Biblioteca CAC - e Suzana Rebeca da Silva Lima - reitoria), 
docentes da UFPE (Ana Paula Campos Lima, Carolina Dantas de Figueiredo, Luciana Calado, Maria 
Collier de Mendonça e Rogério Covaleski) e colaboradoras externas (Brenda Guedes - pesquisadora 
do GP PHINC e pós-doutoranda em Comunicação na UFC, Camila Infanger Almeida - doutoranda em 
Ciência Política na USP e integrante do Parent in Science e Milena Freire de Oliveira- Cruz - docente na 
Faculdade de Comunicação na UFSM e embaixadora do Parent in Science-RS).

mailto:maria.cmendonca@ufpe.br
mailto:carolina.figueiredo@ufpe.br
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UFPE) e comunidades escolares ou acadêmicas, como também postagens nas 
redes sociais (Instagram, Facebook, YouTube) e podcasts no Spotify.

Nosso ponto de partida foi estimular reflexões sobre práticas de comunica-
ção e consumo que moldam modos de ser mãe, ser criança ou adolescente nas mí-
dias, por meio de debates públicos sobre imagens, mensagens e valores culturais 
associados com maternagem, infância e adolescência nas mídias. Nos últimos 
três anos, participamos de vários eventos acadêmicos no Brasil e exterior, nos 
quais percebemos o quanto é necessário ampliarmos espaços para trocar experi-
ências e construirmos conhecimentos sobre infância, maternidade e maternagem 
nas mídias, considerando ainda implicações éticas e influências da cultura do 
consumo, do neoliberalismo e dos valores patriarcais nesse contexto.

Desde 2021, as questões relacionadas à maternidade na universidade têm 
nos atravessado e por esse motivo elas têm se expandido organicamente em nos-
sas atividades, de modo que atualmente temos nos dedicado a uma série de ações 
relacionadas à inclusão, permanência e progresso das mães nas universidades. 
Este período coincide ainda com a pandemia da Covid-19, cujos sucessivos lo-
ckdowns e restrições de circulação agravaram diversos problemas e tornaram ne-
cessidades maternas ainda mais urgentes. No segundo semestre de 2022, a uni-
versidade voltou ao regime presencial e sentimos necessidade de organizar uma 
primeira reunião para ouvir motivações, experiências, dificuldades e desafios 
cotidianos das mães estudantes, docentes e servidoras técnico-administrativas da 
UFPE. Esse encontro aconteceu em 14 de dezembro de 2022 no miniauditório 
do PPGCOM/ UFPE. Os aprendizados obtidos foram tão impactantes5, que 
nossa equipe resolveu organizar a exposição Lugar de Mãe é na Universidade, 
inaugurada em 8 de março de 2023, Dia Internacional da Mulher.

De acordo com a UNESCO (2023), o Dia Internacional da Mulher é uma 
data que celebra globalmente progressos relacionados à igualdade de gênero e 
ao empoderamento feminino, como também estimula a reflexão crítica sobre tais 
conquistas e a continuidade da luta pela igualdade de gênero no mundo inteiro.

5 O relatório dos aprendizados deste encontro, os programas de rádio do @mmi.ufpe e o e-book “Narrativas 
maternas na universidade: relatos das mães do CAC - UFPE” (CARVALHO, 2022), estão disponíveis em 
https://linktr.ee/mmi.ufpe. Para mais informações sobre o projeto, favor consultar o perfil do Instagram 
@mmi.ufpe e/ou artigo de Collier de Mendonça et al. (2022), intitulado “Maternagem, Mídia e Infância: 
principais desafios e aprendizados do projeto @mmi.ufpe”.

https://linktr.ee/mmi.ufpe
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Para nós, era necessário nomear a exposição com um título marcante – Lu-
gar de Mãe é na Universidade, capaz de expressar claramente a questão em 
debate – mas sem qualquer interrogação, para que também afirmasse um mo-
vimento de ocupação e pertencimento das mães em nosso ambiente acadêmico. 
O título também foi inspirado em referenciais teóricos feministas e igualitários.

Segundo Djamila Ribeiro (2019), a expressão “lugar de fala” possivelmen-
te surgiu a partir de discussões sobre o feminist standpoint, ou ponto de vis-
ta feminista, relacionadas aos debates sobre diversidade, teoria racial crítica e 
pensamento decolonial. Nesse sentido, Ribeiro cita Patrícia Hill Collins para 
esclarecer que,

[...] a teoria do ponto de vista feminista precisa ser discutida 
a partir da localização dos grupos nas relações de poder. Seria 
preciso entender as categorias de raça, gênero, classe e sexua-
lidade como elementos da estrutura social que emergem como 
dispositivos fundamentais que favorecem as desigualdades e 
criam grupos em vez de pensar essas categorias como escritas 
da identidade aplicada aos indivíduos (Ribeiro, p. 60-61).

Conforme argumenta Andrea O’Reilly (2016, apud Collier de Mendonça 
2021), as mães enfrentam diversos problemas específicos que afetam suas sub-
jetividades e identidades em termos psicológicos, sociais, econômicos, políticos 
e culturais. Para O’Reilly (ibidem), até hoje as mães são duplamente oprimidas 
pelo patriarcado: primeiro, porque são mulheres; segundo, porque são mães, 
apesar de tantas décadas de lutas feministas. Como veremos adiante, a opressão 
materna também persiste nas universidades. Neste sentido, entendemos que a 
maternidade está entrelaçada a questões de gênero, raça, etnia, localização e 
renda que adentram as universidades, por isso, defendemos o desenvolvimento 
de políticas de apoio às mães para que, de fato, as universidades possam ofere-
cer igualdade de oportunidades a estudantes, docentes, pesquisadoras e demais 
servidoras que são mães.

Adicionalmente, precisávamos chamar atenção da comunidade acadêmica 
sensibilizando-a estética e afetivamente para darmos visibilidade à problemática 
da maternidade e maternagem na UFPE. Assim, a integração entre as artes visu-
ais e a comunicação nas redes sociais digitais revelou-se um caminho interessan-
te e pertinente para tal provocação.
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Neste trabalho refletimos sobre a experiência da exposição Lugar de Mãe 
é na Universidade, idealizada e produzida pela equipe do projeto Maternagem, 
Mídia e Infância na UFPE. De início, relatamos os aprendizados da reunião com 
mães da UFPE, os quais motivaram o desenvolvimento da estratégia de comuni-
cação utilizada na exposição. Em seguida, apresentamos peças da campanha nas 
redes sociais, trechos da cobertura jornalística institucional e peças gráficas e ar-
tísticas expostas no CAC UFPE. Por fim, evidenciamos como tais ações sensibi-
lizaram a comunidade universitária e continuam motivando novos debates sobre 
o desenvolvimento institucional de políticas de apoio à inclusão, permanência e 
progresso das mães na UFPE. 

O relato da experiência
A exposição Lugar de Mãe é na Universidade convidou a comunidade acadê-

mica da UFPE para um novo diálogo. Ela deu visibilidade a motivações, dificul-
dades e necessidades relatadas por mães da UFPE na reunião realizada em 14 de 
dezembro de 2022. E também expôs uma lista de mais de 30 políticas de apoio à 
inclusão, permanência e progresso maternos, que já estão sendo discutidas e/ou 
adotadas em diferentes universidades brasileiras.

Aprendizados da reunião com as mães da UFPE
Os objetivos da reunião organizada pelo @mmi.ufpe em 14 de dezembro 

de 2022 foram: compartilhar experiências e motivações cotidianas, levantar di-
ficuldades e desafios enfrentados pelas mães estudantes, docentes e servidoras 
na UFPE; debater sugestões e possíveis soluções, pensando no futuro desen-
volvimento de políticas de apoio à inclusão, permanência e progresso maternos 
na universidade; discutir mais de 30 sugestões de políticas de apoio às mães 
na universidade, extraídas de solicitações que estão sendo debatidas e/ou imple-
mentadas por universidades federais brasileiras, para compreender a relevância 
delas para as mães da UFPE6.

A metodologia utilizada foi qualitativa, com uso das técnicas de discussão 
em grupo e visualização em cartelas.

6 A lista das sugestões de políticas de apoio às mães encontra-se no Relatório de Aprendizados sobre Inclu-
são, Permanência e Progresso das Mães na UFPE, disponível em https://linktr.ee/mmi.ufpe.

https://linktr.ee/mmi.ufpe


71

Detalhamento dos aprendizados da reunião
A atividade aconteceu em dois turnos (manhã e tarde). A turma da manhã 

contou com 5 participantes e a turma da tarde, com 10 participantes, que eram 
estudantes de graduação ou pós-graduação, professoras e servidoras técnico-
-administrativas da UFPE, de diferentes cursos de graduação, programas de pós-
-graduação e centros do campus Recife. O planejamento, realização e os regis-
tros da reunião foram elaborados pelos integrantes do @mmi.ufpe: Aline Melo, 
Carolina Dantas, Gisele Ramos, Maria Collier de Mendonça, Marília Felix e 
Rodrigo Lopes.

No momento inicial, a professora Carolina Dantas abriu a reunião, apresen-
tou os objetivos e a programação do encontro; em seguida, a equipe do projeto 
@mmi.ufpe e as participantes se apresentaram. Primeiro explicamos como usa-
ríamos a metodologia de visualização com cartelas, quais regras e acordos se-
guiríamos para que a discussão em grupo fluísse de modo agradável, acolhedor 
e respeitoso. Então, pedimos para as participantes se apresentarem rapidamente, 
porém, muitas delas – espontaneamente – já relataram problemas enfrentados na 
universidade.

Desde o início, as participantes expressaram emoções e sentimentos densos, 
centrados nas necessidades delas serem ouvidas e acolhidas na universidade. E, 
já nesse momento, algumas mães afirmaram que se tratava da primeira vez em 
que elas se reuniam para conversar sobre os problemas maternos na UFPE.

Apesar das diferentes áreas, momentos de vida ou de carreira encontrados 
entre as alunas, professoras e servidoras, elas compartilharam muitos sentimentos 
comuns e dificuldades consensuais. Elas se identificaram umas com as outras e a 
discussão evoluiu ao longo de um crescente movimento de acolhimento e apoio 
mútuos. O debate foi enriquecido com a presença de mulheres-mães de diversos 
níveis acadêmicos, configurações familiares e realidades socioeconômicas.

A sobrecarga de tarefas domésticas, maternas, remuneradas e acadêmicas 
destacou-se desde o princípio. Em linhas gerais, os depoimentos foram muito 
marcantes. Por exemplo, uma participante afirmou que não entendia como alguns 
colegas conseguiam produzir vários artigos na pandemia, enquanto ela não conse-
guia escrever nem uma linha. Outra afirmou ter sido criticada pelos colegas por ter 
escolhido a maternidade como tema de pesquisa. Uma terceira mencionou dificul-
dades financeiras para comprar materiais didáticos e prover as necessidades das 
filhas. O depoimento da estudante abaixo confirma a existência de dificuldades 
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comuns entre discentes e docentes: “Eu achava que conforme eu fosse galgando 
posições, a situação iria melhorar […] Mas ouvindo que a colega, que é doutora e 
professora, passa pelas mesmas dificuldades que eu [...] A luta é perene...”.

No segundo momento da reunião, perguntamos às mães que sentimentos e 
palavras vinham à cabeça quando elas pensavam em como é ser mãe na UFPE. 
Então, pedimos a elas que escrevessem palavras-chave que lhes viessem à cabe-
ça espontaneamente. Em seguida, as participantes compartilharam suas respos-
tas com as colegas. Organizamos a visualização agrupando ideias semelhantes 
para compreender aspectos consensuais.

Muitas respostas confirmaram sensações e sentimentos comuns entre as 
participantes. Em virtude disso, elas perceberam o quanto a discussão sobre “ser 
mãe na universidade” tem sido invisibilizada, embora a maternidade afete dire-
tamente o desempenho acadêmico e a saúde mental das estudantes, docentes e 
servidoras e, consequentemente, reduza o acesso à igualdade de oportunidades 
para as mães na universidade.

As respostas mais recorrentes foram relativas à falta de vagas nas creches e 
de apoio institucional; à sensação de desamparo e solidão como se a universida-
de não fosse um lugar para mães; ao julgamento e à falta de empatia de colegas 
acadêmicos; à impressão de que maternar e frequentar a universidade é cansa-
tivo, caótico e desafiador. Também destacaram o desgaste físico e psicológico 
gerado pela sobrecarga de trabalho materno e doméstico somada aos trabalhos 
acadêmicos e remunerados. E, ainda, a falta de redes de apoio para cuidar das 
crianças. Nas palavras delas: “A gente podia ter valores mais empáticos na uni-
versidade [...] A falta de apoio é uma frustração! Ser mãe na Universidade é ser 
equilibrista, equilibrar vários pratinhos ao mesmo tempo […] É redução de pro-
dutividade […] É trabalhar em todos os turnos […] Para mim é um sonho estar 
na universidade, mas estar aqui vem se tornando um ato de resistência”.

Por outro lado, ser mãe na universidade é motivo de esperança, desejo de 
revolução, é poder mudar a realidade e romper paradigmas. Portanto, significa 
oferecer um ambiente mais rico aos filhos e um “motivo de orgulho!”.

Mesmo diante de toda essa luta, quando chego em casa e vejo o 
sorriso dele, tudo parece valer a pena.
[…] Para mim é um prazer trazer o meu filho para que ele veja 
o que eu faço. Continuo na universidade com a esperança de ter 
uma vida financeira estável para a minha filha.



73

Estar na universidade é alcançar um espaço que parecia ina-
cessível.

Em linhas gerais, os depoimentos reuniram desafios e dificuldades, espe-
ranças e alegrias comuns; entretanto, confirmaram duramente que ser mãe na 
universidade é sentir que a igualdade de oportunidades ainda não é uma realida-
de no ambiente acadêmico.

No terceiro momento da reunião, apresentamos uma lista com mais de 30 
sugestões de políticas de apoio à inclusão, permanência e progresso das mães 
nas universidades. Essa lista foi levantada a partir de reivindicações que já estão 
em pauta ou de políticas que já estão sendo implementadas em várias universi-
dades brasileiras.

No intuito de compreender as prioridades, perguntamos às participantes que 
sugestões deveríamos priorizar para promover a inclusão, permanência e pro-
gresso das mães na UFPE nos próximos 12 meses. Também lhes pedimos para 
mapearem as políticas listadas conforme os níveis de urgência e facilidade de 
implementação.

Segundo as participantes, a grande maioria das políticas de apoio debatidas 
são urgentes e muito importantes. Para elas, a demanda por programas e políticas 
de apoio às mães é enorme na UFPE. Apesar disso, elas sentiram dificuldades 
para avaliar os níveis de facilidade ou dificuldade de implementação das políti-
cas acuradamente porque reconheceram a interferência de questões complexas, 
relacionadas à gestão burocrática, legal e financeira da universidade.

Dentre as sugestões mais valorizadas, destacam-se os apoios financeiros e 
psicológicos para as mães, bem como a necessidade de ampliação de vagas na 
creche universitária7. Em síntese, o nosso principal aprendizado foi perceber o 
quanto as mães –alunas, professoras e servidoras da UFPE – estão carentes de 
vários apoios. 

7 A UFPE oferta vagas para a comunidade acadêmica na Creche Municipal Paulo Rosas, administrada 
pela Prefeitura do Recife em seu principal campus, contudo tais vagas são deficitárias. Os demais campi 
(Caruaru e Vitória de Santo Antão) não possuem creches.
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Estratégia de comunicação: exposição Lugar de Mãe é na Universidade 
De acordo com o Instituto Brasileiro de Museus (IBRAM, 2023) a área da 

expografia envolve atividades de pesquisa de linguagens e expressões para com-
por os programas das exposições. Abarca o planejamento dos métodos e técnicas 
para se desenvolver o conceito e a materialização da comunicação a ser feita 
para o público de cada exposição. Vale ressaltar que as exposições podem ser 
criadas de muitas formas e apresentadas em diferentes espaços físicos (abertos 
como parques e ruas, ou fechados como edifícios e locais cobertos). Com tantas 
possibilidades, a seleção dos objetos a serem expostos deve traduzir ideias e 
imagens capazes de construir uma narrativa que dialogue com o público. Tudo 
isso requer [...] ter clareza quanto ao que fazer, para quem fazer e por que fazer 
e, ao mesmo tempo, planejar, representar e visualizar o resultado da montagem 
expositiva, antes mesmo de ser executada. Mais do que o acervo em si, a vita-
lidade das linguagens é um elemento essencial para se criar uma boa exposição 
(IBRAM, 2023). 

Por meio da escuta e diálogo com as mães, percebemos o quanto a nossa 
universidade ainda não é um ambiente inclusivo nem acolhedor para elas. Os 
depoimentos que ouvimos na reunião de dezembro de 2022 chamou atenção da 
nossa equipe sobre como tudo isso poderia estar ainda tão invisível. Era preciso 
dar publicidade àquilo que aprendemos com as mães no dia 14 de dezembro para 
estimular a abertura ao diálogo na UFPE e começar um movimento de transfor-
mação cultural na instituição.

Pensando nas questões da expografia, o conceito da exposição reuniu co-
nhecimentos de design e planejamento de comunicação na elaboração de uma 
narrativa que combinasse postagens para o Instagram e Facebook, reportagens 
nas notícias do campus, exposição de trabalhos de artistas visuais que são mães, 
um relatório a ser entregue à reitoria e episódios do programa de rádio.

Recorremos às artes visuais como recursos midiáticos potentes para pro-
mover a sensibilização estética e despertar a emocionalidade e o engajamento 
da comunidade acadêmica, frente aos depoimentos maternos tão chocantes. Para 
tanto, integramos trabalhos artísticos de mães graduandas dos cursos de Expres-
são Gráfica e Artes Visuais da UFPE e do coletivo Matriz (formado por mães 
artistas da UnB), com aprendizados da reunião de dezembro e dados de pesquisa 
quantitativa do Parent in Science na exposição. Também produzimos uma cam-
panha com 15 vídeos, dentre eles o vídeo “Ser mãe na Universidade” e peças 
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para os stories, reels e feed das redes sociais do @mmi.ufpe. A seguir, trazemos 
exemplos desses materiais e das obras expostas (figura 1, 2 e 3 respectivamente):

Figura 1: Vídeo - “Ser mãe na universidade”
Autoria: MMI UFPE

Legenda - Exposição Lugar de mãe é na universidade.

Aline Melo (estudante de jornalismo e extensionista do 
@mmi.ufpe) - Ser mãe na universidade é desafiador, ca-
ótico, cansativo, é redução de produtividade, é saber 
que nem tudo será 100%.
Marília Félix (estudante de jornalismo e extensionista do 
@mmi.ufpe)
- Por outro lado, é motivo de esperança, é desejo de re-
volução, é vontade de romper barreiras e oferecer um 
ambiente mais rico aos filhos. É um motivo de orgulho!

Aline - Esses foram alguns depoimentos das mães 
da UFPE! Entre desafios e dificuldades, esperanças e 

alegrias, ser mãe na universidade é saber que a igualdade de oportunidades ainda 
não é uma realidade.

Marília - Os depoimentos são importantes porque reú-
nem todas as dificuldades e percepções sobre o que é 
ser mãe na UFPE. Compreender essas percepções é o 
primeiro passo para começar um diálogo sobre o que 
é ser mãe junto à comunidade acadêmica e gestão uni-
versitária.
Legenda - Exposição Lugar de mãe é na universidade.
Letreiro - Vamos conversar sobre inserção, permanên-
cia e progresso das mães nas universidades.
Logos - MMI, GP PHINC, Proexc UFPE e Rádio Paulo 
Freire. 
Fonte: elaborado pelas autoras, 20238.

8 Montagem a partir de imagens coletadas no perfil do Instagram @mmi.ufpe.
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Figura 2: Peça publicada no feed do Facebook e Instagram @mmi.ufpe

Fonte: elaborado pelas autoras, 20239.

Figura 3: Obras coletivas de mães artistas expostas - “Não estamos sozinhas”

Pande(mãe)nicas - Lambe-Lambe, vários formatos.
Autoria e fonte: Coletivo Matriz, 202110.

9 Montagem a partir de imagens coletadas no perfil do Instagram @mmi.ufpe.
10 Imagem cedida pela professora Marta Mencarini (UnB), integrante do Coletivo Matriz, Brasília-DF.
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Entre o Ser e o Tornar-se Mãe.
Série de pinturas abordando a ancestralidade, parto, gestação, puerpério, afeto e trabalho. Autoria: 

Letícia Carvalho - estudante de graduação em Artes Visuais na UFPE
Foto: Raiane Andrade.

Fonte: ASCOM UFPE, 2023.

Em 9 de março de 2023, foi publicada uma matéria jornalística sobre a 
inauguração da exposição no site da UFPE, de autoria da Assessoria de Comu-
nicação da universidade (ASCOM); o que demonstrou a repercussão positiva da 
exposição na própria UFPE11 (Figura 4).

Figura 4: Notícia da ASCOM - “Exposição Lugar de mãe é na Universidade” 

Fonte: ASCOM UFPE, 2023.

11 A reportagem completa está disponível em: https://encurtador.com.br/atwT4

https://encurtador.com.br/atwT4
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A reportagem enfatizou que o objetivo da exposição era “mostrar adversi-
dades enfrentadas por mães universitárias, docentes e técnicas, incluindo falta 
de apoio acadêmico e dificuldade em alinhar estudos e cuidados maternos”; e 
que as obras mostravam o cotidiano de mães que estudam e trabalham. Seguem 
declarações dos professores Alfredo Gomes e Moacyr Araújo, reitor e vice-reitor 
da UFPE, publicadas na reportagem:

[...] “Nós conseguimos avançar em relação à política de cotas. 
Temos mulheres de todas as idades, de todas as cores e classes 
sociais, mas existem temáticas que nós precisamos aprofun-
dar, sem sombra de dúvidas. Precisamos dimensionar e olhar 
essa questão da maternagem”, ressaltou. Alfredo Gomes ainda 
destacou algumas medidas que podem ser tomadas para redu-
zir as dificuldades que mães possuem para ingressarem e se 
manterem no ambiente acadêmico […] O vice-reitor Moacyr 
Araújo abordou o impacto trazido pela pandemia na rotina das 
mães discentes. Segundo ele, o isolamento social intensificou e 
expôs ainda mais esses problemas. O cotidiano se tornou ain-
da mais árduo para a mescla estudos/trabalho e maternidade, 
sobrecarregada pelos afazeres domésticos e o excesso de telas 
(ASCOM UFPE, 2023).

Mais de 150 pessoas assinaram o livro de visitas da exposição, que contou 
com estudantes de graduação em Artes Plásticas como monitores no período ex-
positivo. Além das presenças do reitor e vice-reitor na inauguração da exposição, 
representantes de diversas pró-reitorias, docentes, servidores e estudantes parti-
ciparam da abertura da exposição (Figura 5). O reitor, professor Alfredo Gomes, 
evidenciou o compromisso da universidade para tentar corrigir assimetrias de 
gênero de forma mais cuidadosa e inclusiva para as mulheres-mães, entendendo-
-se que elas têm historicamente sofrido com a falta de políticas adequadas, o que 
se reflete na evasão de estudantes-mães e nas dificuldades para servidoras téc-
nicas e docentes progredirem profissionalmente. Há, contudo, um entendimento 
geral de que é necessário estabelecer um planejamento adequado, envolvendo 
recursos humanos e financeiros, para implementação de políticas de apoio às 
mães na universidade.
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Figura 5: Inauguração da exposição “Lugar de mãe é na Universidade”

Foto: Raiane Andrade. Fonte: ASCOM UFPE, 2023.

Em 21 de agosto de 2023 o perfil do projeto Maternagem, Mídia e Infância 
no Instagram (@mmi.ufpe) contava com 887 seguidores. Alguns de seus vídeos 
registravam mais de mil visualizações com picos de dois mil e até quatro mil 
visualizações. Além disso, diversos comentários on-line e relatos pessoais de 
estudantes e docentes que têm nos contatado, inclusive presencialmente, evi-
denciam a receptividade às temáticas que tratamos. Na página do Facebook já 
registramos 212 seguidores e 194 curtidas acumuladas em agosto de 2023, sendo 
que o alcance e o engajamento são orgânicos em ambos os perfis. Até o momento 
não foi realizada nem pretendemos realizar a promoção de postagens, de modo 
que o resultado das redes do projeto confirma a dimensão do interesse que ele tem 
gerado na comunidade acadêmica.

O programa de rádio Maternagem, Mídia e Infância finalizou a terceira tem-
porada, composta por oito episódios, em maio de 2023. No penúltimo episódio, 
entrevistamos o reitor, Alfredo Gomes, para ampliar o diálogo e engajamento do 
comitê de governança da UFPE na busca de soluções para os problemas mater-
nos apontados nas ações do @mmi.ufpe. Os programas foram: (T3EP01) Lu-
gar de mãe é na Universidade; (T3EP02) Ser mãe na pós-graduação; (T3EP03) 
Crianças, adolescentes e literacia midiática; (T3EP04) Possibilidades e perspec-
tivas para mães na carreira acadêmica; (T3EP05) Maternidade nas produções de 
estudantes do DCOM/UFPE; (T3EP06) Maternidade: tema de pesquisa e estudos 
interdisciplinares; (T3EP07) Políticas de apoio às mães na UFPE, por onde co-
meçar?; (T3EP08) Crianças e a cultura promocional nas plataformas digitais12.

12 Para acessá-los, consultar https://linktr.ee/mmi.ufpe.
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Considerações finais
Este trabalho buscou relatar experiências e aprendizados obtidos a partir da 

exposição Lugar de Mãe é na Universidade e seus desdobramentos, relacionan-
do-os à primeira reunião com as mães, aos programas de rádio e às postagens 
realizadas pelo @mmi.ufpe desde 2021. As inquietações, ações e interações vi-
venciadas ao longo deste projeto são permeadas de afetos, desabafos e transbor-
damentos que não caberiam em um texto acadêmico de 15 páginas, mas tenta-
mos sintetizá-las neste relato.

Consideramos as estratégias de comunicação adotadas nas redes sociais e 
fora delas eficazes, uma vez que atingiram o objetivo de sensibilizar a comunida-
de acadêmica e a gestão da UFPE em torno do tema proposto. O público regis-
trou mais de 150 assinaturas no livro de presenças da exposição. No geral, temos 
observado o aumento das interações por meio de likes e comentários positivos, 
confirmando maior engajamento e alcance de nossas ações nas redes sociais 
digitais à medida que o projeto avança. Os primeiros vídeos postados no Insta-
gram @mmi.ufpe obtiveram cerca de 300 visualizações; já a média atual gira 
em torno de 800 e 1.600 visualizações com picos de 2.000 a 4.000 visualizações 
em alguns temas.

Destacamos assim o papel da comunicação para fortalecer o debate – bas-
tante necessário – sobre ser mãe na universidade, trazendo à tona temas invisibi-
lizados referentes às dificuldades de inclusão, permanência e progresso das mães 
na UFPE. Vale ressaltar que o projeto não possui nenhum recurso financeiro para 
despesas de produção nem mídia. Apenas temos contado com diferentes modali-
dades de bolsas para estudantes extensionistas de graduação, que participam do 
projeto. Neste ponto, cabe acrescentar – que além da relevância do tema que tra-
tamos –, o @mmi.ufpe está se dedicando de forma consistente à formação de es-
tudantes de graduação, que é um dos objetivos centrais nas ações extensionistas.

A trajetória do @mmi.ufpe mostra-se consistente nos primeiros três anos, 
não apenas pelo reconhecimento de parte das instâncias burocráticas da institui-
ção; mas especialmente pelo reconhecimento informal de parte de estudantes, 
pesquisadoras, professoras e servidoras técnicas, que têm nos contatado para 
esclarecer dúvidas sobre o tema e apresentar sugestões e propostas. Em termos 
extrainstitucionais, consolidamos uma parceria com o Parent in Science e rece-
bemos o prêmio internacional MOMA AWARD 2023 (Making Opportunities for 
Mothers in Academia), como segundo lugar na categoria Faculty Changemaker 
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Team, concedido pela International Association of Maternal Action and Scholar-
ship (IAMAS), sediada em Chicago, Estados Unidos.

Compreender as dificuldades, desafios e motivações relacionados ao ser 
mãe na UFPE é o primeiro passo para sensibilizarmos a nossa comunidade aca-
dêmica e começarmos um novo diálogo sobre inclusão, permanência e progresso 
das mães na UFPE junto a discentes, docentes, servidores e à gestão da institui-
ção. Esperamos que este relato contribua para nossos próximos passos, de modo 
que possamos construir juntos uma universidade que – de fato – ofereça igualda-
de de oportunidades para as mães. Atualmente estamos analisando resultados de 
cinco rodas de conversa feitas em julho de 2023 com mães da UFPE. Além disso, 
em agosto de 2023, iniciamos reuniões com a reitoria para a produção de uma 
jornada sobre políticas de apoio às mães da UFPE, prevista para novembro 
de 2023.

Com o presente artigo buscamos ampliar o diálogo sobre o @mmi.ufpe no 
campo da pesquisa, pensando nos seus desdobramentos para além da comuni-
dade acadêmica da UFPE, projetando nosso trabalho para além dos muros da 
nossa universidade e indicando formas de se dar materialidade e visibilidade 
à problemática da maternidade e maternagem nas universidades. Mesmo com 
poucos recursos, foi possível convocar a comunidade acadêmica para dialogar 
sobre suas próprias necessidades, compreendendo dificuldades, motivações e 
expectativas, posicionando a nossa equipe na mediação comunicacional. Além 
disso, esperamos que nossos esforços possam contribuir para que as instâncias 
burocráticas (leia-se a Reitoria da UFPE e, de modo mais amplo, as agências de 
fomento à pesquisa e os órgãos governamentais) possam oferecer respostas às 
demandas maternas por meio do desenvolvimento de políticas de inclusão, per-
manência e progresso das mães nas universidades. 
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O consumo simbólico de bens digitais 
no game Marvel Snap1

Vicente Martin Mastrocola2

Introdução: sobre a indústria mundial de videogames e o jogo Marvel 
Snap

Iniciamos o percurso deste texto amparados pelo pensamento de Flana-
gan (2009, p. 67) que disserta que os videogames são, hoje, legitimados como 
formas de mídia, expressão e importância cultural. Na contemporaneidade, os 
games deixaram de ser “brincadeira de criança” para se tornarem (multi)plata-
formas midiáticas que extrapolam, inclusive, as fronteiras do entretenimento e 
começam a se enraizar em áreas diversas como treinamentos empresariais, edu-
cação, publicidade e marketing (Mello; Mastrocola, 2016).

Essa ampliação de fronteiras alcançada pela indústria de videogames é um 
dos fatores para que a área seja pesquisada mercadologicamente e academica-
mente com maior afinco – sempre buscando encontrar ideias norteadoras em 
relação aos produtos, audiências e estruturação de negócios nesse campo.

Um dos estudos centrais dessa indústria foi realizado em 2022 pelo instituto 
holandês Newzoo, especializado em auditar o mercado mundial de videogames. 
Tal pesquisa revelou que o faturamento de 2021 para 2022 dessa área orbitou um 
valor de 185 bilhões de dólares3. Apenas para termos uma base comparativa, a 
indústria de cinema obteve um faturamento de 90 bilhões de dólares4 e a indús-
tria de música obteve 32 bilhões de dólares5 no mesmo período indicado.

1Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho Comunicação, Consumo e Subjetividade, do 9º Encontro de 
GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Doutor em Comunicação e Consumo pela ESPM. Professor na ESPM (SP) nas graduações de Sistemas 
de Informação, Cinema e Publicidade. Professor na PUC (SP) na graduação de Jogos Digitais. Game 
designer parceiro da Grow, Copag, GoGamers e Fanatee. E-mail: vincevader@gmail.com.
3 Conforme visto em Newzoo Global Games Market Report 2022 na URL <https://newzoo.com/insights/
trend-reports/newzoo-global-games-market-report-2022-free-version>. Acesso em 07/2023. 
4 Conforme visto em Movies and Entertainment Market Size, Share & Trends Analysis Report By Product 
(Movies, Music & Videos), By Region, And Segment Forecasts, 2022 – 2030 disponível na URL ht-
tps://www.researchandmarkets.com/reports/4514500/movies-and-entertainment-market-size-share-and. 
Acesso em 07/2023.
5 Conforme visto em Global recorded music revenue from 1999 to 2022 disponível na URL https://www.

mailto:vincevader@gmail.com
https://www.researchandmarkets.com/reports/4514500/movies-and-entertainment-market-size-share-and
https://www.researchandmarkets.com/reports/4514500/movies-and-entertainment-market-size-share-and
http://www.statista.com/statistics/272305/global-revenue-of-the-music-industry/
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Um fator que merece destaque no mencionado estudo da Newzoo é o fato 
de que o engajamento com as atividades relacionadas aos videogames e as re-
ceitas advindas das vendas de consoles e jogos cresceram devido às medidas 
restritivas de isolamento social por conta da pandemia de Covid-19. Os modelos 
de distribuição (física e digital), colaboração ampla entre empresas e desenvol-
vimento massivo de jogos são fatores que demonstram que a pandemia é um dos 
fatores recentes que gerou impacto no crescimento desta indústria.

Como uma lupa específica para observarmos as dimensões do mercado na-
cional, podemos recorrer à Pesquisa Game Brasil (PGBR) de 20226, estudo que 
revelou que o mercado brasileiro – neste ano – atingiu um faturamento de 1,3 
bilhão de dólares. Segundo a PGBR, no Brasil, a pandemia de Covid-19 também 
gerou maior engajamento de consumidores com o universo dos games: quando 
questionados se durante o período de isolamento social o hábito de jogar games 
aumentou, 46% dos entrevistados sinalizam positivamente. Vale ressaltar que 
42,2% dos participantes afirmam que durante a pandemia aumentaram substan-
cialmente o gasto com videogames – seja com a compra de jogos/consoles ou 
adquirindo bens virtuais em determinados jogos digitais.

O crescimento deste mercado está atrelado, sobretudo, ao modelo de distri-
buição e consumo digital de conteúdo – especialmente em smartphones; que, se-
gundo o estudo da Newzoo e o estudo da PGBR, correspondem respectivamente 
à metade do faturamento da indústria mundialmente e no Brasil. A distribuição 
de jogos físicos no varejo tradicional e lojas especializadas continua, mas nota-
mos que o mercado ampliou seus números por conta da possibilidade de fazer 
o download de um jogo em um computador, celular ou console de videogame. 
Entendemos que estes novos aspectos de distribuição, consumo e estruturação 
de conteúdo remodelam cada vez mais o “ecossistema” no qual determinadas 
audiências estão inseridas.

statista.com/statistics/272305/global-revenue-of-the-music-industry/>. Acesso em 07/2023.
6 Conforme visto em Pesquisa Game Brasil 2022 disponível na URL <https://www.pesquisagamebrasil.
com.br>. Acesso em 07/2023.

http://www.statista.com/statistics/272305/global-revenue-of-the-music-industry/
http://www.pesquisagamebrasil.com.br/
http://www.pesquisagamebrasil.com.br/
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Figura 1 – Tela de abertura, tela de gameplay  
e tela de loja virtual do game Marvel Snap

Fonte: print-screens realizados pelo autor em conta pessoal do jogo Marvel Snap

É nesse contexto que trazemos o objeto empírico deste trabalho: o jogo para 
computadores e smartphones chamado Marvel Snap. O título em questão é um 
jogo de cartas digital, lançado em outubro de 2022, que funciona de maneira on-
line sempre colocando um jogador para disputar com outro em tempo real. Com 
partidas que duram, em média, três minutos, Marvel Snap ganhou o prêmio de 
jogo mobile do ano no The Game Awards – um evento de destaque da indústria 
de games – no mesmo ano que foi lançado7. Em julho de 2023, Marvel Snap já 
contava com uma base de oito milhões de usuários ativos, assim como um fatu-
ramento estimado em 70 milhões de dólares desde o seu lançamento8. O game 
é jogado com cartas virtuais de personagens de destaque do universo Marvel, 
como Homem-Aranha, Wolverine, Viúva Negra, Capitão América, Thor, Jean  
Grey e Homem de Ferro – no entanto, também apresenta heróis e vilões não tão 
conhecidos do público que vão surgindo periodicamente na interface do game.

7 Conforme visto no site do game Marvel Snap disponível na URL <https://www.marvelsnap.com/>. 
Acesso em 07/2023.
8 Conforme visto no site Level Push disponível na URL <https://www.levelpush.com/marvel-snap/stats/#. 
Acesso em 07/2023.

http://www.marvelsnap.com/
http://www.levelpush.com/marvel-snap/stats/
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Marvel Snap utiliza um modelo de negócio considerado free to play com 
possibilidade de compra de itens virtuais, uma modalidade na qual o game é 
adquirido gratuitamente via download em smartphone ou computador e, a cada 
partida disputada, ao cumprir certas missões e participar de desafios, os players 
são recompensados com créditos que podem ser usados para adquirir novas car-
tas, realizar modificações cosméticas em cartas ou adquirir “variantes” de cartas 
com artes diferenciadas (Mastrocola, 2015, p. 13-14). Vale ressaltar que iremos 
discutir a aquisição das variantes de cartas mais adiante nesse texto, mas é im-
portante destacar que – em termos de regras – utilizar tais cartas com ilustrações 
diferenciadas não altera em nada o funcionamento mecânico de uma partida – é 
um detalhe estético, mas que reflete aspectos importantes sobre questões de co-
municação, consumo, pertencimento e distinção social.

Figura 2 – Exemplo de variantes da carta da personagem Cyclops

Fonte: print-screens realizados pelo autor em conta pessoal do jogo Marvel Snap

Apesar de possuir uma estrutura de monetização free to play, o jogo possui 
uma loja virtual na qual é possível comprar barras de ouro (a moeda corrente do 
game) para acelerar os processos de aquisição de cartas, variantes de cartas e 
upgrade de níveis. A cifra mencionada de 70 milhões de dólares de faturamento 
de Marvel Snap, inclusive, advém das vendas realizadas nessa loja virtual que 
converte dinheiro real na moeda do game.

Conforme dito, o aspecto que observamos com mais detalhe nesse artigo 
se refere ao feature de aquisição de cartas variantes. Um processo que superfi-
cialmente aparenta ser apenas cosmético como mostrado na Figura 2, mas que 
guarda reflexões mais amplas quando esquadrinhado com mais profundidade. 
No tópico a seguir, discutiremos sobre essas características.
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Sobre bens digitais, comunicação e consumo
Para entendermos com mais clareza como se dá o processo de compra de 

uma variante de carta em formato digital no jogo Marvel Snap, é preciso com-
preender a ideia do que vem a ser um bem digital. Em uma definição do final dos 
anos 1990, Shapiro, Shapiro e Varian (1998, p. 148) apontam que bens digitais 
são produtos que podem ser distribuídos eletronicamente pela internet, como 
softwares, imagens e notícias. Como se sabe, dos anos 1990 até hoje, os avanços 
foram significativos e boa parte do mundo se conectou de maneira rizomática ou 
descentralizada aos computadores e redes digitais de comunicação, sociabilida-
de e negócios (Castro, 2012).

Logo, complementando essa definição, trazemos Castells (2010, p. 59) que 
ensina que o termo se refere a bens não materiais que existem apenas em formato 
digital; em outras palavras, é um bem intangível que existe na forma de dados 
ou informações digitais e que possui como característica a capacidade de ser 
distribuído, acessado e replicado de forma digital – sendo que formatos comuns 
de bens dessa categoria – hoje – envolvem música digital, livros digitais, video-
games, filmes e – inclusive – as cartas variantes digitais do game Marvel Snap.

Nesse contexto, é fundamental ressaltar que os bens digitais podem ser ar-
mazenados em dispositivos eletrônicos e replicados infinitamente sem perda de 
qualidade (Castells, 2010, p. 59). Partindo desse princípio, as cartas do jogo 
Marvel Snap se enquadram na definição de bem digital que tratamos aqui. O 
processo para criar tal bem no contexto do jogo parte de uma ilustração que 
é criada por um desenhista; este desenho é moldado para ser inserido na loja 
virtual do game como uma “variante” e pode ser adquirida por um jogador me-
diante o uso de barras de ouro. O arquivo com a carta é criado uma vez e pode 
ser, potencialmente, distribuído para um número sem limite de smartphones e 
computadores que tenham o jogo instalado sem nenhuma perda de qualidade.

Na Figura 3, ilustramos o processo que envolve o trinômio tecnologia-
-consumo-entretenimento que conjuga essencialmente recompensas simbólicas 
e busca por distinção no contexto do game. O jogador, no exemplo da imagem, 
dispõe de 895 barras de ouro (item disponível no canto superior direito da tela); 
na loja do game, com um dólar – em média – é possível comprar 60 barras de 
ouro – sendo que esse valor pode ser um pouco maior ou menor mediante a 
quantidade que um jogador adquire de uma só vez. A variante que interessa ao 
jogador da Figura 3 é a da personagem Vision, que custa 700 barras de ouro (um 
valor em torno de 11 dólares).
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Dispondo da quantia em barras de ouro, o player pode clicar no botão com 
o ícone de barra de ouro, adquirir a variante e começar a usá-la nas partidas que 
irá disputar.

Figura 3 – Processo de compra de uma variante  
na loja virtual do game Marvel Snap

Fonte: diagrama criado com print-screens realizados pelo autor em conta pessoal do jogo Marvel Snap

Um questionamento legítimo em relação à compra de um bem digital, no 
caso, uma carta virtual, é: ao adquirir um bem como este, o jogador de Marvel 
Snap está adquirindo um produto? Para responder essa pergunta, trazemos Sas-
satelli (2010, p. 193) para nossa discussão; esta autora destaca que as lógicas de 
consumo que permeiam a contemporaneidade geram uma miríade de consumi-
dores que compram, usam, estocam, mantêm, gerenciam e fantasiam com merca-
dorias, ainda que se possa questionar até que ponto realmente se concebem como 
consumidores enquanto executam essas variadas atividades no dia a dia. Nesse 
sentido, consumimos produtos, mas também consumimos conteúdos, ideias, sim-
bolismos e – no caso de nosso objeto de estudo – consumimos bens digitais.

Ainda sobre as questões ligadas ao consumo de bens digitais, também fa-
zemos nossas as palavras de Castro (2014, p. 60) que diz que o consumo deve 
ser entendido como o resultado de um conjunto de práticas sociais e culturais 
fortemente relacionadas às subjetividades dos atores e ao grupo social ao qual 
pertencem. Imersos nessas culturas do consumo, nós criamos identificações, 
construímos identidades, reconhecemos nossos pares e somos reconhecidos so-
cialmente. Quando consumimos, não estamos apenas admirando, adquirindo ou 
utilizando determinado produto ou serviço. Estamos comunicando algo e crian-
do relações com tudo e todos os que estão à nossa volta.
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Ou seja, o consumo é aqui entendido como algo muito maior do que o ato de 
adquirir um bem físico. É um processo que deflagra pertencimento social e que in-
sere indivíduos em círculos sociais específicos, repletos de múltiplos significados. 
O consumo é um processo de definição identitária em diferentes culturas. Ao ad-
quirir uma carta variante, mesmo essa sendo 100% digital, o jogador está realizan-
do um processo de pertencimento e identidade dentro da comunidade formada por 
outros interessados no game – afinal de contas todo consumo é cultural e envolve 
significado, sensações e experiências sociais (Slater, 2002, p. 131).

Ao consumirmos um bem, simbólico ou material, passamos por uma ex-
periência que, em maior ou menor grau, sempre nos reconfigura. Consumimos 
produtos, mas também consumimos conteúdos, ideias, simbolismos e imagens. 
Retomando Castro (2014), o consumo é plural ou multifacetado porque está pre-
sente em diferentes situações que nos cercam no cotidiano.

Consumimos não somente quando compramos algo em uma loja, mas 
quando navegamos na interface do jogo Marvel Snap e adquirimos bens digitais 
que valorizamos e utilizamos para mostrar nossa identidade e nossos gostos para 
outros players. Os jogadores que fazem parte da comunidade do game, aparen-
temente, como iremos demonstrar no próximo tópico, se valem da linguagem 
dos bens digitais (cartas variantes) com o potencial objetivo de se integrar a este 
núcleo social específico (McCracken, 2003, p. 46). Percebemos este ponto ob-
servando comentários em páginas de discussão específicas sobre cartas variantes 
no site Reddit por meio de uma observação não participativa; assunto que trata-
remos no tópico de número três.

Uma breve observação não participativa no site Reddit: uma busca por 
pistas sobre o consumo de cartas variantes e distinção social no game 
Marvel Snap

Visamos neste trabalho estabelecer algumas ideias iniciais para entender-
mos quais são os motivadores para o consumo das cartas variantes digitais no 
Marvel Snap pelos players. Além das reflexões advindas de autores da área de 
games, comunicação e consumo, realizamos uma observação não participativa 
em três listas de discussão do site Reddit9. Para esta parte do trabalho, nos ba-

9 O Reddit é um site de rede social digital com foco em agregação de conteúdo em formato de listas de 
discussão. É permitido aos usuários compartilharem links, postarem conteúdo e participarem de discus-
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seamos nos princípios de Kozinets (2014) e suas ideias sobre metodologias de 
pesquisa online, sendo que a observação não participativa (método escolhido) 
pressupõe que o pesquisador não interfere nem interage diretamente com os ob-
jetos de estudo, limitando-se a observar e registrar as informações disponíveis.

Diferentemente de outras abordagens de pesquisa, como entrevistas em 
profundidade ou estudos de caso, a observação não participativa não envolve a 
interação direta do pesquisador com os objetos de estudo. Em vez disso, o foco 
está na análise de informações disponíveis publicamente, permitindo a obtenção 
de insights e conclusões por meio da observação dos materiais pesquisados.

Para este artigo selecionamos três listas de discussão do site Reddit base-
adas na busca combinando os termos “Marvel Snap” e “Variants”: A) “Weird 
cost discrepancies” (com 379 comentários de usuários); B) “Finally worth $$$ 
for me. If they keep doing this kind of deal I would definitely buy it” (com 512 
comentários); C) “The variant shop has to be one of the most poorly designed 
features” (com 368 comentários). A observação não participativa foi realizada 
entre 10 de julho até 16 de julho de 2023. Para escolha das listas de discussão, 
foram utilizados os seguintes critérios: as três discussões com maior número de 
comentários e três títulos que remetessem às questões de compra de variantes e 
a loja de variantes. Sobre este tema, listas de discussão com mais de cem comen-
tários estão disponíveis somente em inglês, por este motivo foram selecionados 
três neste idioma.

A discussão com o título “Weird cost discrepancies......” é centrada na estéti-
ca das cartas variantes das personagens Darkhawk e Aero. Em síntese, os usuários 
da discussão argumentam se vale a pena pagar o preço colocado na loja virtual 
em função da arte das duas cartas. De maneira bastante equilibrada, metade dos 
participantes afirma que pagariam pela questão estética dos bens digitais, entanto 
metade discorda. No entanto, seguindo o raciocínio do que é proposto no título da 
discussão, quase todos os participantes afirmam que não entendem com clareza a 
razão da carta da personagem Darkhawk custar aproximadamente 30 dólares e a 
da personagem Aero custar 5 dólares. Dos 379 comentários sobre o tema, aproxi-
madamente 100 deles são de reclamações sobre preços abusivos e jogadores que 
pagam o preço das variantes incentivando o jogo a manter essa política.

sões em comunidades temáticas, conhecidas como "subreddits". O site está disponível na URL <https://
www.reddit.com/>. Acesso em 07/2023.

http://www.reddit.com/
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Já na discussão que leva o título de “Finally worth $$$ for me. If they keep 
doing this kind of deal I would definitely buy it”, os usuários – em aparente tom 
de empolgação – elogiam o jogo Marvel Snap por oferecer um pacote que inclui 
variantes e outros bônus de níveis na loja virtual por 5 dólares. O título do post 
é celebrado e os jogadores opinam, em tom sugestivo, quais poderiam ser as 
novas variantes oferecidas e quais benefícios o game poderia trazer em sua loja. 
O tom de voz aqui é positivo e os usuários deixam claro que – se o jogo ofere-
cesse variantes de cartas com outras vantagens – eles não hesitariam em investir 
dinheiro no jogo.

No post “The variant shop has to be one of the most poorly designed featu-
res”, os usuários criticam a interface da loja virtual. Parece um consenso nessa 
lista que o jogo Marvel Snap explora muito mal como as variantes são oferecidas 
na loja. Um comentário que aparece com frequência é o fato de o jogo ter mais 
de 1.200 variantes de cartas, mas mostrar apenas seis delas no espaço de vendas 
com opções que – aparentemente – não são do gosto dos jogadores. Neste post, 
muitos comentadores dão “dicas” sobre como melhorar a loja e alguns, inclusi-
ve, se dirigem indiretamente para a equipe de Marvel Snap sugerindo melhorias.

Vale frisar um ponto de destaque: nas três páginas de discussão do Reddit, 
há uma quantidade relativamente alta de indivíduos criticando outros que gas-
tam dinheiro com as cartas variantes, acusando os mesmos de gastarem dinheiro 
em algo completamente sem sentido. Iremos tratar mais desse ponto nas consi-
derações finais.

É importante ressaltar que, no espaço deste trabalho, estamos realizando 
apenas um sobrevoo neste estudo exploratório não participativo inicial. As pistas 
encontradas aqui servirão de base para um estudo netnográfico mais aprofunda-
do em um trabalho futuro conforme apontaremos adiante.

No momento que travamos contato com essas ideias iniciais sobre a aqui-
sição de cartas variantes, um insight surge: possuir tais bens digitais – em um 
primeiro momento – opera como um fator de distinção e pertencimento social 
no ecossistema do game.

Para iluminar estas ideias recorremos a Bourdieu (2010) que concebe as 
dinâmicas sociais similares aos processos de um jogo. Aos olhos do sociólogo 
francês, determinadas relações sociais se dão em um espaço estruturado de posi-
ções/níveis no qual certos indivíduos buscam disputar troféus/distintivos/bônus 
específicos, seguindo regras igualmente específicas. Esta ideia busca mostrar 
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que na vida social, assim como no jogo, as pessoas estão engajadas em usar 
diferentes estratégias que sirvam para conservar ou melhorar sua posição (ou 
seu ranking, em termos de games). Em suma, a metáfora do jogo aplicada às 
relações sociais mostra-nos o fato de que a vida social e o pertencimento social 
são determinados pela concorrência/disputa e de que a busca de reputação é o 
que Bourdieu define como “capital simbólico”.

A questão da aquisição de cartas variantes no jogo Marvel Snap não é sim-
plesmente algo visual e cosmético para agradar o gosto pessoal de um joga-
dor. Ao adquirir uma carta variante e exibi-la em uma partida, um determinado 
player demonstra para outros participantes do game (potencialmente) que possui 
recursos financeiros, que investe grande energia na plataforma para conquistar 
os créditos, que já está jogando faz tempo e que é um fã de determinados heróis/
vilões. Nesse sentido, o termo está intimamente relacionado às noções de inte-
resse, de libido e de investimento (Bourdieu, 2010).

Além da relação lúdica com Marvel Snap, há também, por parte dos players, 
uma relação de interesse em participar do jogo social pela disputa de recom-
pensas simbólicas (as cartas variantes) e ganhar reputação. Esse interesse no 
jogo social é essencialmente libidinal, uma vez que envolve uma grande carga 
emocional e pulsional: em grande parte dos jogadores há o desejo fervoroso de 
vencer os obstáculos do jogo e neste processo se destacar por meio da posse das 
cartas variantes. Por sua vez, esse interesse libidinal só é possível na medida em 
que o jogador acredita que as recompensas simbólicas em disputa são valiosas e 
por elas vale a pena todo e qualquer investimento físico e emocional.

Com base nas ideias discutidas, partimos para a parte de considerações fi-
nais deste trabalho.

Cartas na mesa (ou Considerações finais)
Neste artigo, trouxemos como objeto empírico o jogo Marvel Snap, um pro-

duto que faz parte da robusta indústria de videogames da contemporaneidade. 
A partir desse game, observamos as questões relacionadas ao consumo de bens 
digitais – materializados no formato de cartas variantes – como um fator de res-
significação na experiência com o produto.

Por meio de uma primeira observação não participativa em três listas de 
discussão no site Reddit, pudemos capturar alguns insights que sinalizam que a 
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compra de cartas variantes no Marvel Snap está, entre outros fatores, relacionada 
com questões de pertencimento, comunicação, consumo e construção de capital 
social.

Como mencionado, um ponto de atenção observado nas três listas de dis-
cussão do site Reddit é o fato de muitos usuários não entenderem ou criticarem 
quem consome as variantes estéticas do game Marvel Snap. Entendemos que 
esse tipo de usuário, ou mesmo indivíduos que não fazem parte da experiência 
do game, não é tomado pelo jogo da mesma forma que os players mais envol-
vidos com a experiência do jogo. Tais indivíduos enxergam a disputa por tro-
féus/distintivos/recompensas como algo sem nenhum sentido. Assim, a noção 
de interesse opõe-se à noção de desinteresse, bem como à de indiferença: “o 
indiferente não vê o que está em jogo [...] é alguém que não tendo os princípios 
de visão e divisão necessários para estabelecer as diferenças, acha tudo igual”. 
(Bourdieu, 2010, p. 140).

Sendo assim, no complexo ambiente em que emergem as disputas simbó-
licas com cartas variantes e o capital simbólico em Marvel Snap, há um espaço 
que permite a utilização de estratégias de socialização por parte de empresas da 
indústria de games.

Este trabalho, como discutido, é um ponto inicial para articulação desse 
tema. Como próximos passos, já está sendo estruturado um estudo netnográfico 
para um segundo artigo sobre o jogo com base nas ideias de Kozinets (2014) 
visando observar em profundidade, no site Twitter10, as questões correlacionadas 
à pertencimento social e capital simbólico. Em seguida, pretendemos realizar 
entrevistas de caráter qualitativo em profundidade com jogadores de Marvel 
Snap. Com este trabalho visamos colaborar com os estudos de games e preparar 
o terreno para uma futura pesquisa de pós-doutorado que aborde o enfoque de 
comunicação e consumo articulado com o universo dos games.

Este trabalho não possui um game over, mas sim um level up em futuros 
estudos na área; esperamos com ele colaborar com a área de estudos de jogos, 
comunicação e consumo, assim como ampliar a discussão sobre o tema na área 
acadêmica.

10 A página oficial de Marvel Snap no Twitter (@MARVELSNAP) disponível na URL <https://twitter.
com/MARVELSNAP> em julho de 2023 registrava 167 mil seguidores, sendo a rede com maior interação 
do jogo por parte dos usuários. Esta é, possivelmente, uma escolha interessante para um futuro estudo 
netnográfico.
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(Re)memoração como forma de consumo:  
literatura infantil sobre a morte1

Bárbara Heller2

Eloenia Oliveira da Silva3

Maria Luisa Ramirez Soares Marcato4

Introdução
Com o advento da pandemia do coronavírus (Covid-19), em março de 2020, 

conforme declaração oficial da Organização Mundial da Saúde (OMS), adultos e 
crianças, em todos os países, experimentaram perdas diretas ou indiretas, possi-
bilitando ao mercado editorial oportunidades de divulgar, produzir e reimprimir 
produtos, uma vez que o confinamento e o distanciamento social, obrigatórios 
para preservação da vida durante os momentos mais críticos da doença, contri-
buíram para que os livros se tornassem bons companheiros. Segundo o Sindicato 
Nacional dos Editores de Livros (SNEL), se comparados, “os números de 2021 
com [os] de 2019, um ano sem impacto da pandemia, podemos observar a força 
que o setor livreiro vem apresentando. No acumulado de 2021 contra o acumu-
lado de 2019, vemos uma variação positiva de 31% em volume e de 27% em 
valor” (SNEL, 2021a, online). A literatura infantil, nesse período, entre outros 
gêneros com alta demanda nesse contexto, como obras de culinária, gastronomia 
e negócios, foi uma das mais consumidas (SNEL, 2021b, online).

Tal comportamento mercadológico reforça a ideia de que até mesmo lei-
tores mirins, quando consomem livros, especialmente dos que tratam da morte 
e da necessidade de rememoração, utilizam-se de bens e de serviços que dizem 
algo sobre si mesmos, reafirmam suas identidades, declararam seu pertencimen-

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho 4 – Comunicação, consumo e memória, do 9º Encontro de 
GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Professora titular do Programa de Pós-Graduação Strictu Sensu em Comunicação da Universidade Pau-
lista (UNIP), São Paulo/SP, Brasil. E-mail: b.heller.sp@gmail.com.
3 Doutoranda em Comunicação pela Universidade Paulista (UNIP), São Paulo/SP, Brasil. E-mail: eloe-
niaadv@gmail.com. O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenação de Aperfeiçoamento de 
Pessoal de Nível Superior - Brasil (CAPES) - Código de Financiamento 001l.
4 Pós-graduada em Livros para a infância pela Casa Tombada e mestranda em Comunicação pela Univer-
sidade Paulista (UNIP), São Paulo/SP, Brasil. E-mail: maluramirez.educadora@gmail.com.
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to. Mais ainda: por meio deles celebram ou superaram passagens, atribuem-lhes 
outros significados, afirmam ou negam suas relações com os outros (Addis; Hol-
brook, 2001; Douglas; Isherwood, 2006; Slater, 2002; McCracken, 2003, citados 
por Pinto e Lara, 2011).

A partir destas reflexões, propomos analisar neste artigo, com apoio do 
arcabouço teórico-metodológico do Percurso Gerativo de Sentido de Greimas, 
bem como dos teóricos sobre consumo e memória social, a obra de literatura in-
fantil Mari e as coisas da vida (2012), entendendo-a enquanto objeto midiático 
que ajuda a suprir a necessidade socioemocional de crianças para lidar com a 
morte e o luto. Escrita por Tine Mortier e ilustrada por Kaatje Vermeire, ambas 
belgas, é indicada, segundo o site da editora Pulo do Gato, que a lançou pela 
primeira vez no Brasil em 2012, para crianças a partir de 6 anos. Em janeiro de 
2020, o título passou por sua 5ª reimpressão.

Selecionamos esse título pelos temas que aborda, conforme lemos no site 
da editora Pulo do Gato – família, perda, cumplicidade, adaptação, memória5 – 
como também pelos prêmios que amealhou, como revela a figura abaixo:

Fig. 1 - Prêmios de Mari e as coisas da vida 

Fonte: http:// http://www.editorapulodogato.com.br/livro.php?id=16

5 Disponível em: http://www.editorapulodogato.com.br/livro.php?id=16. Acesso: 06 ago. 2023.

http://www.editorapulodogato.com.br/livro.php?id=16
http://www.editorapulodogato.com.br/livro.php?id=16
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Em sociedades que consideram a morte tema delicado e, por isso, a ser 
evitado durante a infância, perguntamos como suas crianças podem se recuperar 
quando experimentam cenários de luto e medo do esquecimento?

Na tentativa de responder tal questionamento, este artigo parte da obra de 
Philippe Ariès, História da Morte no Ocidente (1977), ao longo do qual explica 
como a ideia do fim da vida ora foi tratada com mais familiaridade e próxima do 
espaço público, ora afastava-se em direção às periferias, da vida cotidiana e do 
ambiente familiar, até se tornar tema inominável, especialmente para as crianças. 
Segundo Lucélia Elizabeth Paiva (2011), comentadora de Philippe Ariès (1977):

Na época medieval, os homens que morriam nas guerras ou por 
doenças conheciam a trajetória de sua morte. Ela era esperada 
no leito, numa espécie de cerimônia pública organizada pelo 
próprio moribundo. Todos participavam do evento, inclusive 
as crianças. Os rituais de morte eram cumpridos com manifes-
tações de tristeza e dor. O maior temor, na época, era morrer re-
pentina e anonimamente, sem as homenagens cabíveis. Havia 
uma atitude familiar e próxima com a morte, por isso chamada 
por Ariès de morte domada (2011, p. 36).

Neste mesmo contexto teórico, Pacheco (2012) escreve sobre as relações da 
pós-morte, espaços de culto e afetividade com o falecido, citando os primeiros 
cemitérios públicos construídos na capital, mas próximos a zonas periféricas, 
que passam a concentrar ritos de passagem e de luto.

Veremos nos próximos tópicos a relação do luto, da memória e do esqueci-
mento com o consumo de textos voltados à infância, para, em seguida, apresentar 
análise plástica e figurativa greimasiana de Mari e as coisas da vida (2012).

O luto na infância 
Ariès (1977) argumenta que a morte, durante a Idade Média, era tão fre-

quente e inevitável, que todos participavam dos rituais públicos de despedida, 
inclusive crianças. Já na contemporaneidade, como afirma Paiva (2011):

[...] a criança não participa do processo de morte e seus rituais. 
A meu ver, subestima-se a criança alegando protegê-la. Para 
que a criança não sofra, nós a impedimos de olhar para a rea-
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lidade da vida e suas perdas. Os ganhos são valorizados, e as 
perdas, muitas vezes, negadas [...]. É preciso lembrar que não 
podemos quantificar a dor, pois é individual, singular e subjeti-
va (Paiva, 2011, p. 37).

Para a autora acima citada, deve-se ensinar as crianças a lidarem com o 
luto para ajudá-las a enfrentar o medo do desconhecido, além de desenvolver uma 
perspectiva mais saudável da vida.

Ainda neste contexto teórico, de acordo com Kovács, em Morte e desenvol-
vimento humano (2002):

Toda criança já “perdeu” um passarinho, um gato, …ou qual-
quer bicho de estimação. Percebeu então que ficaram diferentes 
de quando estavam vivos. Além disso, podem morrer bisavós, 
avós, pais, irmãos e, nos noticiários e novelas da TV, inúme-
ras pessoas morrem. Diferentes das personagens de desenhos 
animados, que sempre renascem, aquelas jamais retornam. É 
uma tarefa difícil para a criança definir vida e morte, pois na 
sua percepção a morte é não-movimento, cessão de algumas 
funções vitais como alimentação, respiração; mas na sua con-
cepção a morte é reversível, pode ser desfeita (2002, p. 3-4).

Por isso, na visão do autor, torna-se tarefa difícil definir as figuras antagôni-
cas de vida e morte. 

Livros voltados para a infância com a temática da morte podem servir de 
auxílio no percurso gerativo de memórias ou rememorações de uma criança que 
sofreu uma perda direta ou indireta.

Aberastury (1984) afirma que um adulto que não esclarece a morte para 
uma criança pode frustrá-la e dificultar a elaboração do seu luto. Por vezes, são 
comuns explicações de que o ente foi para o céu, virou estrelinha, foi viajar, está 
apenas doente, estratégias que podem mais confundi-la do que acalmá-la, quan-
do percebe que essa ausência é definitiva.

Lembrar de quem faleceu, vivenciar o luto no lugar de negá-lo, é um pro-
cesso racional, como explica a geriatra Ana Claudia Quintana Arantes, no pro-
grama Provoca, veiculado pela Rede Cultura, em 25/04/2023:
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O processo de luto, quanto mais consciente ele for, maior a 
capacidade dessa pessoa seguir a vida sem o ente querido. Com-
preendendo que a vida ainda é muito importante, justamente 
porque houve aquele amor anterior. Se a pessoa nega esse pro-
cesso, tenta fugir ou não abre espaço para viver isso, acaba vi-
rando o luto não reconhecido (Fundação Padre Anchieta, 25 
abr. 2023).

Às crianças também deveria ser oferecida a mesma oportunidade que aos 
adultos de experimentarem o luto e a rememoração e, assim, conhecerem a tris-
teza como parte constituinte da vida.

Construção da memória e rememoração
Para Marc Augé, em Las Formas Del Olvido (1998), esquecer não é deixar 

de lado a memória, nem rebaixar ou ignorar suas recordações, mas tão somen-
te dar espaço à lembrança, perceber sua presença e aprender que “a memória e 
o esquecimento guardam de certa forma a mesma relação que a vida e a morte” 
(p. 19).

Segundo tal autor, definir esquecimento como perda de memória ganha ou-
tro significado quando percebemos que se trata de um componente da própria 
memória, assim como a morte da vida ou vice-versa.

Para Pena (2007), “não há como pensar a memória sem o esquecimento. Os 
termos não são antagônicos e não podem ser pensados em um defasado modelo 
dicotômico. Eles convivem e se relacionam em complexas teias de conexões e 
interfaces” (p. 139).

Piaget (1987) também colabora para pensar a construção da memória so-
cial, mas com foco nas crianças e nas suas capacidades socioemocionais. A par-
tir dos 6 anos são capazes de lembrar e compartilhar experiências significativas 
do cotidiano, como aniversários e viagens. Lembranças positivas e negativas, 
incluindo traumas, passam a ser compreendidas de maneira mais abrangente, 
consolidando, assim, suas memórias individual e social.

Para Paiva o “período operacional” entre 6 e 9 anos de idade apresenta 
características específicas. As crianças demonstram organização em relação ao 
espaço e ao tempo, distinguem seres animados de inanimados e compreendem a 
oposição entre vida e morte. Já entendem a morte como um processo definitivo 
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e permanente, reconhecendo sua irreversibilidade. Embora ainda não sejam ca-
pazes de explicar completamente suas causas, compreendem o conceito em sua 
totalidade, incluindo sua não funcionalidade, sua irreversibilidade e sua inevita-
bilidade (Piaget (1987); Torres (1999), citados por Paiva, 2011, p. 41).

Como para ambos os autores acima as crianças nessa fase da vida estão 
mais propensas a lidarem com a temática da morte e a iniciarem o percurso 
da construção de sua memória individual e social, a indicação da editora Pulo 
do Gato, justamente para esse público-alvo, é bastante adequada, pois parece 
sustentar-se em teóricos no desenvolvimento infantil.

Nunes afirma:

Por sua vez a memória, fenômeno material e corpóreo, psíquico 
e ainda fenômeno de cultura, enquanto categoria, é um modo 
espacial de presentificar a vida em muitos atos e formas espe-
cíficas do lembrar, que pode vir do recordar, ao relembrar ou 
evocar e daí por diante. A memória biológica se desenvolve 
num terreno em que tudo é o jogo dinâmico entre seleção, co-
dificação e transferência. E então tudo será memória e seu par 
complementar – o esquecimento (2001, p. 11).

A autora defende que memória e esquecimento são elementos basilares do 
processo de selecionar, codificar e transferir. Portanto, na construção da me-
mória individual de uma criança que experimenta perda direta ou indireta ou 
até mesmo na ativação dessa lembrança dolorosa, a perda, a memória e o es-
quecimento são peças interconectadas, que auxiliam no seu desenvolvimento 
socioemocional.

É interessante destacar que o medo de esquecer pessoas queridas, mais na-
tural aos adultos, pode ser compreendido como uma ferramenta necessária para 
a passagem pelo luto, além de auxiliar no estabelecimento e aprimoramento da 
memória individual, influenciando, consequentemente, a memória social.

Segundo Halbwachs (2006, p. 125), “em grande número dos casos, encon-
tramos a imagem de um fato passado ao percorrermos o contexto do tempo – 
mas, para isso, é preciso que o tempo seja apropriado para enquadrar as lem-
branças”. Esse trecho destaca a importância do tempo na construção e evocação 
das lembranças. O autor ressalta que é através da contextualização temporal que 
conseguimos visualizar a imagem de um evento passado. No entanto, ele enfatiza 
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que o tempo precisa ser apropriado para enquadrar as lembranças de forma sig-
nificativa. Já Ribeiro (2015) afirma que:

O modo de perseverança do passado no presente resulta do fato 
de que a referência à ausência é constitutiva do modo de pre-
sença da lembrança. Dessa forma, o usuário procura encontrar 
ou reconstituir a lembrança no tempo do grupo e é nele que se 
apoia, a fim de compreender a morte também pela utilização da 
memória (2015. p. 127).

Ou seja: a busca por compreender a morte e utilizar a memória como fer-
ramenta ocorre dentro do contexto temporal do grupo social em que estamos 
inseridos, nos apoiando nessa referência coletiva para compreender e lidar com 
a perda.

Assim, quando uma criança experimenta sentimento de luto, sua forma de 
aprimorar as memórias, dentre outras maneiras, ocorre por meio dos objetos que 
possui. Entendemos o livro como um objeto midiático que pode ser consumido e 
funcionar como rememoração, assunto do próximo tópico.

Consumo sob a ótica de código cultural
Consumo, segundo o senso comum, pode ser definido como um conjunto 

de valores compartilhados em uma determinada sociedade ou cultura. 
Ele pode ser influenciado por fatores como as mídias, publicidade, moda, ten-
dências sociais e expectativas culturais.

Segundo o Dicionário Houaiss da comunicação e multimídia (2013), de 
Eduardo Neiva, o conceito de consumo é definido como:

1 COMN Venda de produtos. 2 ECON Utilização, pela popu-
lação, de riquezas, materiais, artigos produzidos. Consumidor 
1 Que ou o que consome. 2 Que ou quem adquire mercadorias, 
riquezas e serviços para uso próprio ou de sua família; freguês, 
cliente (Neiva, 2013, p. 124).

Sob a perspectiva de vendas de produtos acima apontada, como já infor-
mamos anteriormente, pouco antes de irromper e também durante a pandemia 
(2020-2021), a indústria editorial vislumbrou boa oportunidade de produção de 
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livros (produtos) com fins lucrativos, voltados à infância. Exemplo disso é que, 
entre os anos de 2020 e 2021, conforme destaca o 13º Painel do Varejo de Livros 
no Brasil, também realizado pelo Sindicato Nacional dos Editores de Livros 
(SNEL), em parceria com a Nielsen Bookscan Brasil, houve um crescimento 
de 29,3% no volume de livros vendidos no Brasil (Vilela, 2022). Ou seja, ainda 
maior que nos anos 2019-2020.

Ainda neste contexto do mercado editorial, Covaleski afirma que:

O cotidiano do indivíduo contemporâneo é perpassado pelo 
sistema midiático – e parece haver poucas chances de evitá-
-lo. Como afirma Carrascoza (2014b, p. 8), tal sistema fun-
ciona como um “universo que incorpora o território material e 
simbólico de todos os meios de comunicação de massa e suas 
ramificações hibridizantes, está, a toda hora, e em todo lugar, 
na vida do indivíduo”. Evidencia, portanto, um indiscutível po-
derio que a publicidade impõe aos indivíduos nessa arena de 
tramas discursivas (2018, p. 96).

No entanto, para além dessa concepção mercadológica, interessa-nos com-
preender o conceito de consumo de livros infantis que trabalhem a temática da 
morte, sob um viés cultural, de sentimento de pertencimento, identidade, cons-
trução de memórias e identificação da sua função social.

Como explicam Helena Brum Neto e Meri Lourdes Bezzi, a partir de Cos-
grove (1988), “a cultura pode ser considerada como um conjunto de práticas 
comuns a um grupo social, composta de aspectos materiais e imateriais, sendo 
transmitida através de gerações” (2008, p. 254). Isso quer dizer que no processo 
de identificação de um grupo social, alguns códigos/simbologias se sobressaem 
frente a outros, caracterizando, assim, uma identidade cultural. Na concepção 
das autoras “o tripé cultura-código-identidade, se analisado sob a ótica evolutiva 
do homem, em que nada é inerte e para sempre [...]” (Neto; Bezzi, 2008, p. 256), 
nos remeteria à ideia de que a cultura é algo em constante transformação, em 
processos de codificação e identificação como forma de representação cultural.

Deste modo, as atitudes e ações de um grupo social materializam-se por 
códigos específicos, com significados próprios. Em outras palavras, os códigos 
culturais constituem-se da simbologia de elementos materiais (estilo de casa, 
vestuário, arte, música, festividades e outros) e elementos não materiais (va-
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lores, ideologias e convenções), sendo a comunicação oral e escrita um código 
essencial para a transmissão de cultura no espaço-tempo (Neto; Bezzi, 2008).

Nesse mesmo contexto, de acordo com Claval (1999, segundo Neto: Be-
zzi, 2008, p. 255), a cultura é concebida segundo alguns critérios como herança 
(resultado de um jogo de comunicação), por palavras articuladas em discursos 
e representações, por fatores essenciais de diferenciação social, dentre outros. 
Portanto, de acordo com o autor, esses critérios pressupõem símbolos comuns 
que são denominados de códigos culturais que englobam desde a linguagem até 
os elementos mais particulares de cada cultura.

Os livros infantis voltados para o tema da morte, por meio de seus elemen-
tos figurativos e plásticos, representam a materialização de códigos culturais que 
levam em consideração o sentimento de pertencimento, identidade, elaboração e 
construção de memórias (individual e social) de uma criança em estágio de luto.

Ainda sob a perspectiva que abrange o entendimento do consumo como 
experiência e fenômeno cultural, para Carú e Cova (citados por Pinto; Lara, 
2008), na perspectiva experiencial o consumo passa por estágios, sendo um deles 
a “experiência de consumo lembrada”, baseado em histórias descritas, argumen-
tos divididos com os amigos, fotos vistas, que recebem uma classificação na 
memória, ativando ou reativando experiências vividas. Isso seria, em tese, o caso 
dos livros infantis voltados para o tema da morte, que poderiam exprimir essa 
ideia do estágio da experiência de consumo lembrada.

Em suma, conforme enfatiza Barbosa e Campbell (2006), o consumo está 
relacionado à cultura, pessoas, relações sociais, mediação, negociação e a vários 
outros elementos do mundo contemporâneo. Em Teoria da Cultura do Consumo 
(Arnould; Thompson, 2005), os autores enfatizam que a cultura do consumo 
também pode ser entendida como um sistema inter-relacionado de imagens, tex-
tos e objetos produzidos comercialmente e utilizados pelos grupos sociais, 
para a construção de práticas, significados e identidades que possibilitam 
orientar as experiências e vida dos membros destes grupos sociais.

Deste modo, o consumo não deve ser entendido apenas como o ato de com-
pra ou valores de uso de utilidades materiais, ou seja, no seu caráter utilitário 
e comercial, mas sim como consumo de signos/códigos moldados em todos os 
seus sentidos, por considerações culturais imbricadas em valores, sentimentos e 
pensamentos construídos na interpretação da vida social.
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Corpus: Mari e as coisas da vida
Para realizar a análise do livro Mari e as coisas da vida, vamos examinar 

as imagens e o texto presentes na publicação, começando pela capa e seguindo 
até a contracapa6.

A análise do corpus foi realizada com base no arcabouço teórico-metodoló-
gico do Percurso Gerativo de Sentido de Greimas (Greimas; Courtés, 2008). Nos 
concentramos nas isotopias plástico-figurativas e temáticas presentes nas ima-
gens segundo a Semiótica Plástica de Greimas (1984). De acordo com esse teó-
rico, uma isotopia temática refere-se à presença contínua de valores semânticos 
específicos ao longo de uma narrativa, geralmente expressos por meio de figuras 
ou elementos visuais presentes na narrativa, que têm a função de representá-los.

As figuras mencionadas são elementos reconhecíveis e nomeados do mun-
do natural. No entanto, seu significado está intrinsecamente ligado ao contexto 
sociocultural em que estão inseridas. Essas figuras podem incluir o corpo mascu-
lino, o corpo feminino, a mão, o braço, o mar, a areia, a água e assim por diante, 
conforme apontado por Greimas (1984). No contexto da semiótica greimasiana, 
o nível semântico envolve a investigação dos sistemas de significação e das re-
lações de sentido que moldam a interpretação dos textos. Ele explora as asso-
ciações simbólicas, os temas, os valores, as metáforas e os ícones presentes na 
narrativa, buscando desvendar as camadas mais profundas de significado. 
Essas figuras podem incluir os códigos culturais aos quais nos referimos ante-
riormente.

Em artigo de Paolo Demuru, o autor afirma que “os formantes plásticos 
são os traços eidéticos (curvos vs reto, redondo vs quadrado, etc.) cromáticos 
(vermelho vs azul, saturado vs não saturado, etc.), topológicos (alto vs baixo, 
englobante vs englobado, esquerda vs direita) e matéricos (sólido vs líquido, 
duro vs macio, etc.)” (Demuru, 2019, p. 212). Deste modo, “tanto as primeiras 
quanto os segundos dão corpo ao sentido da imagem, estabelecendo correlações 
entre os dois planos da linguagem, no nosso caso, a linguagem visual” (Demuru, 
2019, p. 212).

6 Por conta das limitações do template, as cinco imagens compostas pela capa e páginas do miolo do livro, 
que julgamos serem as mais adequadas para análise do corpus, podem ser acessadas no link: https://drive.
google.com/file/d/18MiTaVBIlAe-YDl3hcUivPsE2QavHzp4/view?usp=sharing.
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Fig. 2 – Capa do livro

Fonte: Imagem produzida pelas autoras

Segundo a organização eidética de Greimas, Mari e as coisas da vida tem 
formato vertical e alongado, tão grande para uma criança de 6 anos, que lhe per-
mite abraçar o livro e se sentir acolhida.

No entanto, para os adultos, esse formato pode evocar o estilo clássico de 
um álbum de fotos de família, estabelecendo uma conexão com os registros da 
memória. No que diz respeito à organização cromática, as cores desempenham 
papel importante na narrativa. Inicialmente, são vibrantes e intensas, mas ao 
longo das páginas vão desbotando, assim como a própria memória. Elas oscilam 
entre tons mais claros e leves e mais escuros e densos, refletindo a natureza mu-
tável da memória e suas nuances.

Na capa, a figura de Mari está posicionada próxima ao seu nome, destaca-
do com letras maiores e ocupa uma parte significativa do espaço próximo aos 
elementos textuais. Essa configuração reforça o seu papel de sujeito (ainda se-
gundo Greimas). Ela está descalça e sentada em uma cerejeira imponente que 
ocupa dois terços do espaço. Embora não esteja acompanhada por um adulto, é 
cercada por pequenos pássaros descansando nos galhos da cerejeira, enquanto 
um esquilo a observa.
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Fig. 3 – Miolo

Fonte: Imagem produzida pelas autoras

Nessa dupla de páginas, ocorre uma mudança drástica em relação às ilus-
trações anteriores. As imagens são escuras e praticamente monocromáticas, com 
destaque apenas para o vestido de Mari, vermelho e com estampa de poá. Esses 
elementos visuais podem simbolizar a juventude e a vitalidade de Mari, contras-
tando com a escuridão ao seu redor. A imagem de Mari sentada em um banco de 
madeira ao lado de um senhor idoso representa a presença de seu avô.

Na página à direita, o texto narra o acontecimento de Mari ter encontrado 
sua avó caída: “Certo dia, Mari encontrou a avó caída no chão. O avô disse que 
ela tinha tropeçado. Mas Mari não acreditou naquelas palavras nem por um se-
gundo [...] A avó só tinha mergulhado num sono profundo” (Mortier e Vermeire, 
2012, p. 13).

Essa narrativa visual sugere o luto da neta em relação à avó, cuja ausência 
temporária é sentida e substituída pelo avô que passa a desenvolver a função de 
actante ajudante do sujeito Mari, que lida com o medo da perda definitiva.
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Fig. 4 – Miolo 

Fonte: Imagem produzida pelas autoras

Nesta dupla de páginas, Mari é retratada descalça e vestindo o mesmo vesti-
do das páginas anteriores. Está de costas, pendurando lembranças em um varal. 
Essa imagem evoca a ideia de Mari preservando e compartilhando suas memórias 
e experiências. Nesse caso, a figura de Mari, enquanto criança, elabora um varal 
que está em processo de construção, com poucos elementos que correspondem 
ao seu pequeno número de memórias em função da sua faixa etária. Na página 
à direita, o texto nos revela a relação entre Mari e sua avó, descrevendo como 
elas se comunicam nesse momento. É mencionado que o tempo da avó mudou e 
agora é muito lento para tudo. Essa descrição sugere que a avó pode estar enfren-
tando dificuldades ou limitações devido à sua condição de saúde, tornando suas 
ações e interações mais lentas.
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Figura 5 – Miolo

Fonte: Imagem produzida pelas autoras

Nas duas páginas seguintes, somos novamente apresentados a um cenário 
monocromático, desta vez em tons sépia. Podemos observar a parte de uma pol-
trona virada de costas, uma mão levemente caída e uma xícara estilhaçada 
no chão, simbolizando perda, ausência e ruptura. Essa escolha visual cria uma 
sensação de tristeza e antecipa o momento que será revelado na narrativa textual.

O trecho “O avô tinha quebrado uma xícara de chá e simplesmente deixado 
de viver” (Mortier; Vermeire, 2012. p. 23) revela que, desta vez, ninguém preci-
sou mentir para Mari. A triste notícia é entregue de forma clara e direta: seu avô 
faleceu. A descrição de que o avô partiu de maneira inesperada após quebrar a 
xícara de chá acrescenta um elemento simbólico à narrativa.
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Figura 6 – Miolo 

Fonte: Imagem produzida pelas autoras

Na dupla seguinte de páginas, somos apresentados a um momento de des-
pedida na história. A avó de Mari está acompanhada por sua neta, e em seu rosto 
há uma expressão pensativa, sofrida, porém conformada. Seus lábios arqueados 
nos remetem a um sorriso cansado. Por outro lado, a neta sorri com mais con-
vicção, mais esperança. No ombro da avó, um esquilo segura um ramo de flores 
semelhante ao que repousa ao lado do caixão de seu marido, aguardando o ritual 
pós-morte. As páginas possuem uma tonalidade leve e clara, com tons de bege e 
branco, e o vestido de Mari se destaca com sua cor vibrante.

O texto “Que frio fazia junto ao vovô! Tanto frio que até saíam pequenas 
nuvenzinhas de fumaça branca da boca de Mari e também da boca da avó”, loca-
lizado na página à direita, faz menção à temperatura do ambiente, descrevendo-o 
como frio. No entanto, não havia fumaça saindo da boca do avô: “Da boca do 
avô não saía nenhuma fumacinha. Os olhos dele estavam fechados e nos lábios 
havia um sorriso” (Mortier; Vermeire, 2012. p. 29). Essa descrição sugere con-
traste entre a vida e morte, entre presença da avó e ausência do avô.

O texto também narra a cena apresentada com os seguintes enunciados: 
“Adeus!, disse a avó, afagando os cabelos do marido. Então virou-se para Mari 
e sorriu. Bolacha!, disse ela” (Mortier; Vermeire, 2012. p. 29). A palavra “ bo-
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lacha” aqui é retomada enquanto ativadora de memórias repletas de significado 
emocional, memórias advindas da relação entre avó e neta, relação apresentada 
no início do livro: “Alguns meses depois, falou sua primeira palavra. Não foi 
‘papai’ nem ‘mamãe’, mas ‘bolacha’. Mari vivia com fome.” e “E contavam 
histórias e comiam bolachas até grudarem uma na outra de tanta migalha e de 
tanto açúcar” evocando conexões afetivas como objetos de valor.

Segundo Greimas, eles podem ser materiais e imateriais e apresentarem 
valor simbólico e/ou afetivo para os personagens da narrativa. Tais elementos 
aqui desempenham um papel fundamental na estrutura narrativa como sistema-
tizaremos nas considerações finais.

Considerações finais
Perdas são inerentes à condição humana. Por isso, é necessário aproveitar 

cada fase da vida e buscar formas saudáveis para lidar com as dificuldades que 
surgem, na maior parte das vezes inesperadamente. Na sociedade contemporâ-
nea, no entanto, muitas vezes poupamos as crianças e lhes negamos a importân-
cia de discutir e compreender a morte e o luto.

Neste artigo analisamos a importância do consumo de livros infantis sobre 
esse tema como forma de (re)memoração e necessidade de consolidação socio-
emocional dos leitores mirins para lidar, principalmente, com o luto. Para isso, 
trabalhamos com a obra Mari e as coisas da vida, publicada no Brasil em 2012 
e ganhadora dos mais variados prêmios.

Destacamos a relação entre memória e esquecimento, ressaltando que o es-
quecimento é parte necessária para a construção da memória. Assim como vida e 
morte estão interligadas, memória e esquecimento também possuem uma rela-
ção complexa e interdependente.

Com suporte do arcabouço teórico-metodológico do Percurso Gerativo de 
Sentido de Greimas, bem como de teóricos sobre consumo e memória social, 
concluímos que a literatura infantil, especialmente a que trata do tema da morte 
e da perda, pode auxiliar no processo do luto e no amadurecimento da criança, 
fornecendo-lhe uma ferramenta para lidar com suas próprias emoções e consoli-
dação de memórias individuais e coletivas.

Assim como o texto, as imagens, as cores, a textura do papel e o formato do 
livro expressam diversos sentidos que podem ser apreendidos por uma criança 
leitora, ainda que não seja autônoma e necessite da ajuda de um adulto. Afinal, 
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como descreve Claval (1999), livros são códigos culturais, expressos por meio 
de discursos, de símbolos compartilhados e de representações, elementos essen-
ciais de diferenciação que permeiam cada cultura.
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Acervos fluídos, incursões mnemônicas, derivas  
poéticas: a escritora Hilda Hilst  

e o Clube Obscena Lucidez1

Débora Regina Bacega2 

Considerações iniciais
Os debates historiográficos explicitam, muitas vezes, a mudança paradig-

mática em relação à legitimidade do uso de materiais como provas documentais 
numa série de eventos (Rousso, 1996; Ricoeur, 2007). Dessa forma, o arquivo 
– escrito, oral ou filmado – define-se como o produto de uma linguagem de in-
divíduos, embora possa expressar o ponto de vista de um grupo (Rousso, 1996).

Em certa medida, a lógica arquivística propõe que um conjunto de docu-
mentos difere-se de outro, devido à sua elasticidade, organização ou lócus de 
preservação (Smit, 2017). Por outro lado, as práticas arquivísticas também se 
atualizam em diálogo com a cultura: na década de 1970, por exemplo, destaca-se 
o aspecto físico dos materiais, sendo que, nos anos posteriores, estes tornam-se 
objetos informacionais (Smit, 2017).

Nessa toada, a relação entre passado e presente tem sido cada vez mais 
acionada não apenas por historiadores, mas por cientistas sociais, jornalistas, fo-
tógrafos, literatos etc., como aponta Mauad (2013). Destaca-se o uso sistemático 
de registros orais e visuais como fontes de memória em uma perspectiva teórico-
-metodológica que utiliza imagens – principalmente – fotografias e entrevistas. 
(Mauad, 2013). Nesse sentido, a narrativa corrobora a mudança no estatuto da 
história como forma de conhecimento em termos de construção do objeto e da 
escolha das fontes (Mauad, 2013). Para a historiadora, as linguagens e formas 
de comunicação devem ser analisadas sob a perspectiva da intertextualidade. 

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho GT 4 - Consumo, Comunicação e Memória, do 9º Encontro 
de GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Doutoranda e mestre em Comunicação e Práticas de Consumo pelo PPGCOM ESPM/SP. Bolsista CA-
PES-PROSUP integral. Membro do Grupo de Pesquisa Mnemon (Memória, comunicação e consumo) 
CNPq/ESPM e da RAM (Rede Arquivo de Mulheres). E-mail deborabacega@gmail.com.

mailto:deborabacega@gmail.com
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Em certa medida, as fontes de memória são “registros resultantes de experiência 
humana específica: aquela que envolve uma trama de tempos”, conectando, em 
certa medida, o passado ao futuro. Mauad (2013, p. 84) traz a fotografia como 
“uma imagem-memória produzida por um recurso técnico que se aperfeiçoou na 
busca de registrar com fidelidade aquilo que um dia seria necessário relembrar”. 
Associada a eventos históricos, a análise de uma imagem fotográfica pressupõe 
reavaliar os modos pelos quais foi produzida, tendo circulação, por exemplo, em 
distintos grupos: “Tal característica determina tanto os demais textos, que inte-
ragem com a fotografia no processo contínuo de dar sentido ao mundo visível, 
quanto à forma de subverter os sentidos pela experimentação estética” (Mauad, 
2013, p. 85).

Tendo em vista essas reflexões, este artigo aborda a temática dos acervos 
biobibliográficos sob a perspectiva da memória, da comunicação e do consumo. 
Expliquemos: embora os conjuntos documentais da escritora Hilda Hilst possam 
estar sob custódia de uma instituição, o Instituto Hilda Hilst (IHH)3, criado em 
2005, cuja sede é a Casa do Sol4, residência da ficcionista na cidade de Campinas, 
nota-se que são as práticas comunicacionais e de consumo que externalizam os 
acervos hilstianos. Identifica-se que o Clube Obscena Lucidez trazia réplicas 
numeradas de documentos e materiais encontrados nos arquivos relacionados à 
poeta jauense, em uma caixa de papelão, além de um livro de Hilst. Em certa 
medida, apesar de ter sido constituído seguindo a lógica de produção dos clu-
bes de assinatura de livros5, profícuos no contexto brasileiro a partir de 2014, 
o Clube Obscena Lucidez concentra-se nos acervos biobibliográficos hilstianos, 
localizados após a catalogação e organização dos materiais da escritora na Sala 
de Memória, da Casa do Sol.

Assim, neste estudo de caso, busca-se entender como o Clube Obscena Lu-
cidez pode articular a memória cultural de Hilda Hilst, mesmo após a iniciativa 
ter sido descontinuada em meados de 2017. Dessa feita, este trabalho aciona, 
como metodologia, a perspectiva do semioticista cultural Iúri Lotman, um dos 

3 Adota-se IHH para se referenciar ao Instituto Hilda Hilst.
4 Observa-se que parte do acervo de Hilda Hilst está disponível para consulta no Centro de Documenta-
ção Cultural Alexandre Eulálio da Universidade Estadual de Campinas (Cedae-Unicamp), Campinas/
São Paulo.
5 Os clubes de assinatura de livros foi tema desenvolvido em trabalhos anteriores, tendo a empiria voltada 
à observação das práticas do clube de livros TAG Experiências Literárias (Bacega, 2019; Bacega; Nunes, 
2020).
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precursores das pesquisas e estudos da Escola de Tártu-Moscou (ETM) para 
abordar as relações de fronteira entre arquivo e lixo em um processo de bilin-
guismo cultural, que pode ser gradual ou explosivo (Lotman, 1996; 1999; 2021). 
Este estudo de caso tem como corpus os conjuntos de materiais acionados pelas 
hashtags: #obscenalucidez e #vivahilda, enriquecido por pesquisas bibliográfi-
cas e documentais. Espera-se demonstrar como essas narrativas podem articular 
o consumo de memórias e acervos de Hilda Hilst na ambiência comunicacional 
e do consumo.

Relações fronteiriças, arquivo e sistema semiótico da cultura
O arquivo, como sistema de signo, dialoga com as técnicas e/ou práticas cul-

turais (Colombo, 1991), podendo ser a criação artística uma de suas revelações 
mais evidentes (Assmann, 2011; Robin, 2016; Obrist, 2014). Sob essa perspectiva, 
ainda que o arquivo seja um “local de coleção e conservação do que foi passado”, 
não deve ser considerado “um depósito de lixo no qual o passado é acumulado e 
abandonado à decomposição!” (Assmann, 2011, p. 411). Desta feita, para a pes-
quisadora alemã, arquivo e lixo “não são interligados por meio de uma analogia 
imagética, mas sim por meio de uma fronteira comum que pode ser transposta por 
objetos em ambas as direções”, ou seja, muito do que se guarda hoje no arquivo 
pode ter sido considerado, em algum momento, lixo (Assmann, 2011, p. 411). 
Trata-se de traduzir em um resíduo de produção, a materialidade, em um signo 
com caráter simbólico, cultural (Assmann, 2011). Assim, tanto arquivo e resíduo 
podem ser compreendidos como sintomas da lembrança e do esquecimento cul-
turais, daí a intensificação da busca por artistas, filósofos e cientistas por esses 
documentos ou objetos. Em certa medida, fazem parte do lixo aqueles objetos des-
cartados do ciclo de uso, destruição ou substituição por objetos recentes: “No uso 
diário da palavra lixo referimo-nos [...] tanto àquelas coisas que caem da mesa ou 
da mão, e que ficam esquecidas no chão, quanto àquilo que, de maneira bastante 
genérica, perdeu seu valor de uso e caiu na inutilidade” (Assmann, 2011, p. 411). 
Consequentemente, essa perda de valor de uso pode representar, a princípio, uma 
ausência de interesse pelo objeto, no entanto, a arte segue uma outra lógica e, por 
isso, acaba por dedicar sua atenção também para o lixo: à medida que os artistas 
integram o lixo, ou seja, aquilo que foi excluído, em suas obras e instalações, é 
possível “tomar consciência do sistema chamado ‘cultura’ com seus mecanismos 
de desvalorização e de segregação” (Assmann, 2011, p. 411).
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No século XIX, o lixo torna-se parte da matéria-prima reutilizada nos pro-
cessos industriais, a exemplo da produção de papel que dependia do proces-
samento de grandes quantidades de farrapos (Assmann, 2011, p. 412). Conse-
quentemente, surgia o denominado catador de farrapos, na concepção de Walter 
Benjamin. De acordo com Assmann (2011, p. 412), “o catador de farrapos é, so-
bretudo, impregnado pelos textos de Baudelaire: tudo aquilo que a cidade grande 
rejeitou, tudo o que ela perdeu, tudo o que ela desdenhou, tudo o que destruiu: 
tudo isso ele coleta e organiza”. Ao administrar os “arquivos do excesso, a sala 
de quinquilharias do lixo”, ele “faz uma triagem e escolhe com cuidado”, “co-
leciona o lixo” que se transforma em “objetos de uso e de desfrute” (Assmann, 
2011, p. 412). Desta feita, nas palavras da pesquisadora alemã, é possível des-
tacar a analogia entre arquivo e lixo, quando associamos o chiffonnier de Bau-
delaire ao papel do colecionador, que se contrapõe a imagem de um arquivista, 
“que escolhe, coleta, seleciona, ordena e protege seu inventário como um tesou-
ro no reino do lixo” (Assmann, 2011, p. 412).

Ciente de que, para os economistas, uma mercadoria tem tanto valor de uso 
quanto valor de troca, Igor Kopytoff (2008) amplia essa definição em relação ao 
sistema cultural. Assim, a produção de mercadorias representa objetos produzi-
dos materialmente que, por sua vez, circulam seus significados culturais (Ko-
pytoff, 2008). O antropólogo defende que os objetos se apresentam da mesma 
forma que os indivíduos, ou seja, têm uma biografia (Kopytoff, 2008), tendo 
nesse processo a expectativa pela singularização cultural. Expliquemos: ma-
terialidades como chinelos velhos, latas de cerveja, caixas de fósforo e revistas 
em quadrinhos podem assumir valor singular, de unicidade exclusiva, sendo, 
portanto, colecionadas. (Kopytoff, 2008). Citando Douglas e Isherwood (2006), 
Kopytoff afirma que a cultura fornece marcações de valor para bens e serviços, 
oferecendo classificações discriminadoras e socialmente atualizadas. Nesse mo-
vimento, cada indivíduo ou rede de troca pode influenciar a avaliação contextu-
al e biográfica das classificações originais de bens e serviços (Kopytoff, 2008). 
Desta feita, Kopytoff (2008, p. 109) exemplifica: “Os carros vão perdendo valor 
conforme ficam mais velhos, mas, quando chegam mais ou menos à idade de 30 
anos, começam a transitar para a categoria de antiguidades e passam a ganhar 
valor com cada ano que passa”.

Assim, pensando com Assmann e Kopytoff, a dimensão simbólica e cultu-
ral, atribuída às materialidades em um processo de marcações sociais e classi-
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ficações, pode transformá-las em objetos singulares, de modo que seu consumo 
passa a ser simbólico, e cultural quando refletimos a cultura como mecanismo 
operador de memórias em um sistema modelizante – eixo central da disciplina 
Semiótica da Cultura na perspectiva da Escola de Tártu-Moscou (Lotman, 1996; 
1999; Nunes, 2001; Machado, 2003). Vamos por partes.

Constituída na década de 1960, a Escola de Tártu-Moscou traz os sistemas 
de signos da cultura como tema de suas pesquisas. Esses sistemas, uma vez arran-
jados numa hierarquia, dão origem ao texto cultural, de acordo com os estudio-
sos da semiótica da cultura Iúri Lotman e Bóris Uspênski. Já o texto da cultura 
pode ser composto por um texto único ou por um conjunto de textos culturais, 
a ser decodificado por meio de um código geral ou por um sistema de signos. 
O resultado é a transformação de um não texto em texto: “Esse é o mecanismo 
elementar da cultura, objeto primordial da investigação semiótica que formula 
um conceito de cultura que não se limita à sociedade” (Machado, 2003, p. 38). 
Dessa forma, a cultura gera a estruturalidade, o que garante o reconhecimento, 
o armazenamento e a transmissão das mensagens, revelando também o caráter 
informacional dos novos textos culturais.

Os sistemas modelizantes, por sua vez, compreendem os elementos para or-
denar o estudo semiótico da cultura, partindo conceitualmente da ideia de que os 
sistemas de signos constituem o texto da cultura (Machado, 2003). Desta feita, 
os sistemas modelizantes contemplam “as manifestações, práticas ou processos 
culturais cuja organização depende da transferência de modelos estruturais, tais 
como aqueles sob os quais se constrói a linguagem natural” (Machado, 2003, 
p. 49). Desse modo, o sistema modelizante de segundo grau busca sua estrutu-
ralidade na língua, que se define como sistema modelizante de primeiro grau. 
Consequentemente, é possível afirmar que “todos os sistemas semióticos da cul-
tura são modelizantes uma vez que todos podem correlacionar-se com a língua” 
(Machado, 2003, p. 49). Exemplificando: mito, religião, arte, teatro, cinema, 
moda, literatura são sistemas modelizantes.

Em suas palavras, o semioticista russo explica que “o mecanismo real que 
dá à cultura seu caráter dinâmico acontece, por um lado, quando o espaço da 
cultura está saturado de línguas relacionadas em vários graus e mutuamente tra-
duzíveis, e, por outro, com línguas não relacionadas em vários graus e mutua-
mente intraduzíveis” (Lotman, 2021, p. 92). Nas palavras do historiador russo, 
quanto maior a densidade e a saturação do espaço cultural mais o sistema será 
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heterogêneo e maior será a reserva interna de informação e de seu processo de 
desenvolvimento. Porém, este processo ocorre primeiramente dentro dos limites 
da regularidade, ou seja, em certa previsibilidade, promovendo, a posteriori, seu 
relevante caráter evolutivo na cultura (Lotman, 2021).

Assim, Lotman buscou entender o diálogo cultural, visando aos mecanismos 
que geram “relações e conexões entre diferentes códigos culturais organizados 
em sistemas de signos” (Machado, 2007, p. 58). Ao se aprofundar em seus estudos 
semióticos, Lotman dá o nome de semiosfera ao espaço de produção da semiose 
cultural. Na semiosfera, há o conceito de fronteira, onde os “limites se confun-
dem, adquirindo a função de filtro” (Machado, 2003, p. 164). Dessa maneira, há 
o bilinguismo cultural diante da diversidade de códigos, condição para o desen-
volvimento contínuo da cultura. Nesse sentido, a cultura aciona, como explica 
Lotman (1996), a memória não hereditária, organizada hierarquicamente que ora 
conserva partes invariáveis com a permanência de certos códigos culturais; ora 
os atualiza por meio da linguagem em um sistema modelizante da cultura, que 
compreende o mito, a arte etc. Assim, acionando as reflexões apresentadas até 
aqui, pode-se deduzir que o mecanismo da cultura opera o processo de filtragem 
entre arquivo e resíduo, memória e esquecimento na semiosfera cultural.

Retomando nossa análise, norteada pela Semiótica da Cultura da Escola de 
Tártu- Moscou, pode-se afirmar que os acervos biobibliográficos são textos cul-
turais que se articulam e se apresentam ressignificados no espaço delimitado 
pelas fronteiras semióticas da semiosfera. Nesse processo de filtragem entre as 
fronteiras semióticas ocorrem os cruzamentos ininterruptos desses textos cul-
turais (Lotman, 1996). Assim, é possível perceber a capacidade de geração de 
novos textos informacionais em uma textura comunicacional (Lotman, 1996; 
1999; 2021; Nunes, 2001; 2019; Machado, 2003; 2021). Reconhece-se que o 
movimento cultural traz à tona esses acervos – documentos, fotografias, relatos 
orais, produtos audiovisuais – em outras derivas poéticas ou práticas comuni-
cacionais e do consumo. Desta feita, o consumo é também texto da cultura, 
linguagem que carrega informação variável e invariável do que está na semios-
fera sociocultural e midiática. Dito de outra maneira, a geração de novos textos 
revela a potencialidade comunicacional e do consumo, em diálogo com estudos 
lotmanianos (1996; 1999), tema a ser desenvolvido no próximo tópico.
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Acervos, memórias e derivas: tessituras em análise
A tessitura deste relato de pesquisa, pautado em descobertas pelo itinerário 

labiríntico, acionando Colombo (1991), no qual é possível encontrar conteúdos 
relacionados ao Clube Obscena Lucidez no ciberespaço. No entanto, este encon-
tro com fragmentos da poeta Hilda Hilst se dá também por meio da afetação na 
pesquisa, uma proposta do professor francês Jean-Luc Moriceau (2020, p. 27), 
para quem o deslocamento em direção aos afetos acaba “por mudar até o tipo de 
contribuição oferecida para a teoria, o modo de escrita e o próprio objeto da pes-
quisa”, podendo até alterar o estilo de vida de um pesquisador. Essa virada afeti-
va, como dialoga Moriceau, significa que somos afetados pelo que pesquisamos 
e pela trajetória do ato de pesquisar. Nessa toada, abordar o campo, conduzir 
a pesquisa, o que é observado, as teorias de referência, o tipo de contribuição, 
os modos de escrever etc., todos esses elementos estão em movimento “vivo e 
revitalizante que não deve ser perdido” como explica Moriceau (2020, p. 27). O 
objetivo é desafiador ao se deixar afetar, colocar-se em movimento, modificar a 
experiência, em busca de uma tentativa “de colher os rastros do político, do me-
morial, do ético e do existencial, ressaltando o efeito das estruturas, da história, 
da biopolítica, do imaginário, do contágio, enfim, envolvendo reflexivamente o 
efeito de nossas ações” (Moriceau, 2020, p. 29). Dessa maneira, o relato desta 
pesquisadora busca trazer Hilda Hilst e o Clube Obscena Lucidez em afetação 
acionada pelos fragmentos, pelos rastros, pelas reminiscências, pelo imaginário, 
pelas derivas poéticas.

Primeiramente, este relato requer um brevíssimo perfil biobibliográfico da 
escritora brasileira Hilda Hilst. Nascida em 21 de abril de 1930, na cidade 
de Jaú, no interior do Estado de São Paulo, Hilda torna-se poeta quando ainda 
frequentava o curso de Direito na Faculdade do Largo São Francisco da Uni-
versidade de São Paulo (USP). Já na década de 1960, lança-se na dramaturgia e, 
dez anos depois, na prosa poética. Também assinou crônicas no “Caderno C” do 
jornal Correio Popular, publicado no município de Campinas entre 30 de no-
vembro de 1992 e 16 de julho de 1995. Sua relação com a cidade campineira se dá 
visceralmente com a criação e construção da Casa do Sol, sua residência em um 
dos terrenos recebidos como doação materna. Essas frases iniciais não buscam 
esgotar a personalidade de Hilda Hilst, mas situar a dimensão de sua atuação no 
ofício de literata em seus mais de 40 títulos literários, alguns deles traduzidos na 
Alemanha, Argentina, Colômbia, Espanha, França, Japão, Portugal etc.
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Neste trabalho, por sua vez, destacam-se as aproximações mais evidentes do 
nome Obscena Lucidez, e suas variantes virtuais @obscenalucidez e da hashtag 
#obscenalucidez, ao título hilstiano A obscena Senhora D (Hilst, 2020), ainda 
que outras propostas textuais e práticas artísticas sobressaiam a partir do diálogo 
com a ficcionista jauense, como encenações teatrais, atuações coletivas, entre 
outras articulações socioestéticas, embora não sejam a temática central em aná-
lise neste artigo. Em observações empíricas, nota-se que havia uma página no 
Instagram e no Twitter, atual X, cujo nome era @obscenalucidez já em meados de 
2015, ou seja, antes da criação do Clube Obscena Lucidez, como é possível notar 
no texto da figura 1; “quer ganhar obras de Hilda Hilst? Siga @obscenalucidez 
aqui ou no Instagram e #retweet este post (...)” (@InstHildaHilst, 2015).

Figura 1 – Tela capturada de publicação sobre  
a página @obscenalucidez, no Twitter, em 15 de junho de 2015

Fonte: https://twitter.com/InstHildaHilst/status/611564551415296000 Acesso em: 30 jul. 2023

Observa-se que o Clube Obscena Lucidez surge, em meados de 2016, com 
o intuito de fomentar recursos financeiros para a sustentação da Casa do Sol, 
morada da escritora Hilda Hilst e signo sociocultural e turístico na semiosfe-
ra campineira. Como informa o site do IHH, naquele momento, a exemplo de 
outros clubes de assinaturas, o clube, dedicado à poeta, tinha como objetivo en-
viar aos associados itens relacionados ao universo hilstiano, de modo a “colocar 
em circulação materiais inéditos redescobertos na Sala de Memória da Casa do 
Sol [...]” (IHH, on-line). A figura 2 apresenta em linguagem fílmica, em estilo 
making of, como os documentos da poeta foram organizados e catalogados em 
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caixas e pastas de arquivo, deixando o seguinte teaser que transcrevemos da pu-
blicação: “Reviramos as caixas do nosso acervo e preparamos uma novidade 
super exclusiva. Quem consegue adivinhar? #VivaHilda #ObscenaLucidez”.

Figura 2 – Tela capturada do vídeo teaser que mostra como os documentos cataloga-
dos e organizados tagueados com #obscenalucidez e #vivahilda em 2016

Fonte: https://www.instagram.com/p/BL811E6DiTE/ Acesso em: 18 jul. 2023

De acordo com as pesquisas bibliográficas e documentais no site, blog e 
redes sociais do IHH, infere-se que o clube foi descontinuado em 2017, após o 
envio de cerca de dez edições físicas da caixa de papelão aos associados, como 
se pode notar na figura 3, acompanhada do texto: “Hilda/Zé Luiz tentativa de 
entrevista” e, em segundo plano, a imagem da caixa de papelão com o logotipo 
do clube Obscena Lucidez.

Pensando com Assmann (2011), a aproximação entre arquivo e resíduo é 
plausível, afinal, o que descartar e o que manter; o que lembrar e o que esquecer? 
Ainda que o armazenamento arquivístico em suportes físicos não seja sinônimo 
de memória cultural, esses suportes, como nos indica Paul Ricoeur (2007), po-
dem ser considerados rastros mnésicos quando, no esforço laborioso da 
recordação, ao olharmos uma determinada fotografia ou documento, alcan-
çamos o reconhecimento que se traduz na memória-feliz.

http://www.instagram.com/p/BL811E6DiTE/
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Figura 3 – Tela capturada de uma fotografia da fita cassete na qual constava a grava-
ção de uma conversa entre José Mora Fuentes e a escritora Hilda Hilst na Casa do Sol

Fonte: https://www.instagram.com/p/BQ3-5T7BroS/ Acesso em: 28 jul. 2023

Por outro lado, é possível circunscrever os objetos em sua biografia cultu-
ral, revelando, assim, seu caráter simbólico (Kopytoff, 2008, Assmann, 2011). 
Dessa maneira, a gravação em fita cassete da entrevista do amigo Mora Fuentes 
com Hilda Hilst extrapola a sua materialidade, evidenciando a singularidade des-
te objeto, por exemplo, no recorte biográfico da poeta. Um outro exemplo nessa 
perspectiva é a reprodução imagética de uma das páginas do diário da ficcionista, 
cuja réplica foi enviada pelo Clube Obscena Lucidez. O documento, como ilustra 
a figura 4, traz anotações manuscritas de Hilda Hilst sobre seu companheiro e 
amigo Dante Casarini. Vale ressaltar que a poeta casou-se com Dante e, juntos, 
conduziram a construção da Casa do Sol em Campinas.

Figura 4 – Tela capturada da reprodução imagética do manuscrito  
de Hilda Hilst em diário que ficou na Casa do Sol

Fonte: https://www.instagram.com/p/BYdarZmHCgD/ Acesso em: 16 jul. 2023

http://www.instagram.com/p/BQ3-5T7BroS/
http://www.instagram.com/p/BYdarZmHCgD/
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Por outro lado, ao realizarem essas buscas, encontram-se links quebrados, 
erro 404, a exemplo da página @obscenalucidez no Instagram: ao realizarmos 
a busca, vem à tona a seguinte mensagem: “esta página não está disponível. O 
link em que você clicou pode não estar funcionando, ou a página pode ter sido 
removida. Voltar para o Instagram”6. A dimensão cibernética, pautada pela flui-
dez, como menciona Robin (2016, p. 432), tem “uma imensa configuração to-
pológica, uma nova forma de arquivar, de triagem”. Assim, a passagem de uma 
memória de arquivo analógica a uma memória de arquivo digital apresenta sin-
gularidades, como observa a pesquisadora francesa: “A memória intermediária, 
hipermídia, apresenta-se como um mero presente, confundindo as referências 
temporais” (Robin, 2016, p. 432). Os links quebrados, os erros 404 dialogam 
em certa medida com os milhares de sites descontinuados, no paradoxo do cibe-
respaço (Robin, 2016). Retomando as lógicas arquivísticas, pode-se inferir que 
a transposição do arquivo em uma hipertextualidade (Robin, 2016) pode abrir à 
navegação por eixos, como menus, links etc. (Colombo, 1991). Por outro lado, é 
nessa textura comunicacional que se dá o consumo simbólico, cultural, midiáti-
co até porque as publicações nas redes sociais tagueadas com as hashtags tornam-
-se resíduos mnemônicos do extinto clube. Em certa medida, o acervo do Clube 
Obscena Lucidez, composto entre os anos 2016 e 2017, aciona a memória e o 
consumo midiático tanto do clube quanto de Hilda Hilst como textos culturais. 
Vamos por partes uma vez mais.

O consumo pode ser entendido como um processo comunicativo que se 
apresenta como um sistema de linguagem (Douglas; Isherwood, 2006). Ten-
do em vista a interface entre processos comunicacionais e práticas de consumo 
– material, simbólico e midiático (Carrascoza; Rocha, 2011), é possível reco-
nhecer uma produção cultural que surge também por conta da convergência de 
formatos, linguagens, gêneros midiáticos, em que as fronteiras são borradas, 
os espaços-temporais, assim como as interações ficcionais e documentais, são 
reconfigurados. Já a memória na mídia contempla também as memórias media-
das pela mídia quando esta última define o que rememorar (Nunes, 2001; Sil-
verstone 2002).

Nesse ínterim, a cultura da memória e do consumo estabelece certo vínculo 
com a indústria do entretenimento e com o consumo midiático, no que diz res-

6 Disponível em https://www.instagram.com/obscenalucidez/. Acesso em: 5 ago. 2023.

http://www.instagram.com/obscenalucidez/
http://www.instagram.com/obscenalucidez/
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peito às suas relações com a cultura material (Nunes, 2001; 2017). Essas 
articulações permitem identificar o consumo como código cultural, no sentido 
semiótico, o que significa reconhecer sua complexa estrutura de armazenamento 
e processamento de informações, ou seja, o consumo é mediação sígnica e as 
“práticas de consumo acionam, pela via da memória criadora, textos culturais 
emocionalmente competentes” (Nunes, 2017, p. 33). Dessa maneira, o consumo 
material e simbólico pode sofrer as confluências da memória midiática, biográ-
fica, emocional e criadora (Nunes, 2017), como ilustra a figura 5 que traz a 
imagem em linguagem visual da cultura pop e das revistas em quadrinhos. Nela, 
é possível ver as fotografias de Hilda Hilst e da Laerte Coutinho, unidas pelo 
símbolo + da operação matemática (em amarelo). Nessa publicação, pode-se ver 
a presença mnemônica de duas personalidades da cultura brasileira, entrelaça-
das, como textos nos textos, se retomamos as palavras de Lotman (1996) e do 
consumo midiático como marcação simbólica e mediação sígnica.

Figura 5 – Tela capturada da publicação do Instagram do Instituto Hilda Hilst (IHH) 
sobre os materiais da primeira edição do Clube Obscena Lucidez em 2016.

Fonte: https://www.instagram.com/p/BNy32iZjGDQ/ Acesso em: 5 ago. 2023

Acionando as reflexões apresentadas até aqui, é possível afirmar que o Clu-
be Obscena Lucidez não fica à deriva, mas passa a derivar-se poeticamente em 
um continuum semiótico na trajetória fluída da tessitura cibernética. Explique-
mos: graças à propulsão da memória criadora ou projetiva (Nunes, 2019) em 
diálogo com os estudos de Lotman (1996, 1999, 2021), o clube permanece e 
se atualiza por meio de práticas comunicacionais e do consumo que articulam, 
em novos textos culturais, de modo a reapresentar as hashtags #obscenalucidez 
e #vivahilda. Como se pretende traçar neste artigo, esses novos textos culturais 

http://www.instagram.com/p/BNy32iZjGDQ/
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podem ser compreendidos, na afetação desta pesquisa, como derivas poéticas ou 
textos comunicacionais e do consumo na semiosfera cultural.

Destaca-se o conteúdo da figura 6 que apresenta a publicação da @botica-
potira: ao oferecer um hidratante corporal denominado Obscena Lucidez, em 
diálogo com um dos poemas de Hilda Hilst. O conteúdo desta mensagem, por 
sua vez, também está tagueado com a hashtag #obscenalucidez.

Figura 6 – Tela capturada de @boticapotira que traz o hidratante corporal Obscena 
Lucidez em diálogo com a poesia de Hilda Hilst

Fonte: https://www.instagram.com/p/CPtXzC0BXWV/ Acesso em 6 ago. 2023

Nesta publicação, datada de 4 de junho de 2021, é possível ler o texto trans-
crito aqui: “Obscena Lucidez foi inspirado na escritora Hilda Hilst e sua perfor-
mance erótica na prosa e poesia. Experimente! Ouse! Sinta prazer! #boticapotira 
#bruxa #hidratante #boticaria #botica #hidratacao #hidratantecorporal #perfume 
#hidratantevegano #alquimia #sensualidade #sexualidade #hidratanteperfumado 
#prazer #nutricaodapele #produtovegano #obscena #obscenalucidez #hildahilst 
#poesia #poesiaerotica #bruxaria #prazerfeminino” (grifo nosso). A princípio, 
esta publicação poderia ser considerada resíduo, detrito, lixo quando pensamos 
nos acervos biobibliográficos de Hilda Hilst. Porém, em consonância com a sua 
dimensão simbólica, midiática, e não menos afetiva, trazendo a afetação propa-
gada por Moriceau (2020), tal conteúdo possa ser compreendido também como 
uma deriva, ou uma derivação, da poética hilstiana.

http://www.instagram.com/p/CPtXzC0BXWV/


126

Considerações finais
Nota-se que as hashtags #obscenalucidez e #vivahilda fazem parte de uma 

lógica de produção das postagens sobre Hilda Hilst e do Clube Obscena Lucidez. 
Por outro lado, essas mesmas hashtags são consumidas midiaticamente em 
seu valor sociocultural, simbólico e, não menos, imaginado em mensagens re-
codificadas sobre os acervos e as memórias relacionadas aos textos culturais 
Hilda Hilst e Obscena Lucidez. Dito de outra forma, os acervos biobibliográficos 
contidos nas hashtags, como vimos, podem ser ora residuais do clube dedicado 
à ficcionista, ora futurísticos em relação ao que se revela em novas derivas poé-
ticas, comunicacionais e do consumo, trazendo à superfície o que está submerso 
na semiosfera cultural, midiática e até mesmo imaginada em torno do texto cul-
tural hilstiano.
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Barbie®: a estética da mercadoria e 
o capitalismo camaleônico1

Antonio Hélio Junqueira2

Introdução
Sexagenária boneca-modelo de formas humanamente impossíveis, a sexu-

alizada e controversa Barbie exibe uma das mais longevas permanências de um 
objeto lúdico na sociedade de consumo contemporânea. Envolta nas mais diver-
sas e até mesmo contraditórias percepções, avaliações e análises críticas – que 
ora exaltam seus atributos e propósitos, ora os condenam radical e visceralmente 
– a boneca mais vendida do mundo segue despertando paixões, desde que foi 
criada no longínquo ano de 1959 (Dittmar; Halliwll; Ive, 2006).

Na literatura acadêmica, tanto quanto na mídia em geral, diferentes pers-
pectivas visam interpretar o hiperbolizado simbolismo sociocultural impregnado 
em Barbie, quer da perspectiva de um certo “empoderamento feminino” (“girls 
can do anything”), quer como corpo feminino subjugado a um mundo constru-
ído sobre as lógicas da dominação patriarcal (Pearson; Mullins, 1999). O brin-
quedo abraça, ainda, a crítica da sociedade consumista e irresponsável, imersa 
em uma ludicidade inconsequente, frívola e alienada. Tal diversidade sinaliza 
a impossibilidade de reduzir o significado desse objeto a uma única dimensão 
sociocultural.

Contudo, independentemente da perspectiva e do viés analítico adotado por 
diferentes autores, é inequívoco o fato de que esse brinquedo percorre um longo 
e ininterrupto arco dialógico com a sociedade e com a cultura nas quais se inse-
re, trocando roupagens, incorporando novos signos e assumindo representações 
multiculturais e ideologizadas de distintos matizes. Certamente, constitui um 
ícone relevante da cultura material pop ocidental.

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho GT 5 – Comunicação, Diversidade e Biopolíticas do Con-
sumo, do 9º Encontro de GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Doutor em Ciências da Comunicação (ECA/USP), com mestrado e pós-doutorado em Comunicação e 
Práticas de Consumo (ESPM). Professor, pesquisador e pós-doutorado no Programa de Pós-graduação 
em Gestão da Informação da Universidade Federal do Paraná (PPGGI/UFPR). helio@hortica.com.br.

mailto:helio@hortica.com.br
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Barbie, ao longo das décadas, torna-se, para muito além de uma boneca, 
uma verdadeira marca que aglutina em torno de si elementos que a tornam re-
conhecível, ainda que na sua ausência física. Assim, objetos de uso cotidiano 
ou profissional, casas, carros, móveis, residências e, principalmente, uma cor 
tornam-se elementos sígnicos capazes de promover a identificação da perso-
nagem e, até mesmo, engendrar complexos e custosos processos associados a 
direitos autorais contra a exploração do ícone pop por parte de empresas oportu-
nistas e menos avisadas. De fato, junto com a produção da própria boneca, sua 
fabricante, Mattel – fundada por Ruth e Elliot Handler –, ao longo de décadas, 
introduziu no mercado uma verdadeira parafernália de roupas, acessórios, casas, 
móveis, automóveis, utensílios domésticos, instrumentos profissionais e artefa-
tos das mais diferentes naturezas, fortalecendo os laços do universo lúdico com 
o comportamento da sociedade de consumo contemporânea.

Sem dúvida que grande parte da longevidade de Barbie como objeto de con-
sumo deve-se à sua permanente transformação não apenas segundo parâmetros 
tecnológicos da indústria de produção de artefatos, mas também às suas modifi-
cações simbólicas, sinalizadas conforme a alteração dos padrões socioculturais 
do comportamento e do consumo (questões de gênero, etnicidade e outras). Por 
essas características, o fenômeno cultural representado pela boneca Barbie insti-
ga a sua investigação da perspectiva crítica da estética da mercadoria, conforme 
proposta por Haug (1988) e da própria revisitação da Teoria Crítica.

Para Haug (1988), a permanente inovação estética das mercadorias compõe 
um dos elementos-chave da sociedade do consumo e do capitalismo tardio, se-
guindo pensamentos e definições dos intelectuais frankfurtianos da Teoria Crí-
tica. No contexto da indústria cultural, cujos conceitos foram formulados por 
Adorno e Horkheimer ([1947] 1985), a massificação da cultura e do consumo de 
bens culturais instaura e conforma subjetividades desejantes de indivíduos as-
sujeitados por uma razão instrumental baseada na lógica do lucro mediada pelo 
fenômeno da inovação estética das mercadorias3.

Alinhado a essa perspectiva, Haug (1998) considera que o principal efeito 
da inovação estética é a transformação da estrutura das necessidades humanas, 

3 Por estética da mercadoria, Haug designa “um complexo funcionalmente determinado pelo valor de troca 
e oriundo da forma final dada à mercadoria, de manifestações concretas e das relações sensuais entre sujeito 
e objeto por elas condicionadas” (1988, p. 15).
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reconhecendo a existência de uma tecnocracia da sensualidade, que embora 
não seja originada no capitalismo, nele se diferencia e se fortalece. O que Haug 
(1998, p. 67) denomina de tecnocracia da sensualidade, significa “o domínio so-
bre as pessoas exercido em virtude de sua fascinação pelas aparências artificiais 
tecnicamente produzidas”.

Nessa direção e sentido, a renovação permanente do universo material da 
boneca Barbie (aspectos corporais, roupas, acessórios, objetos e estilo de vida, 
entre outros) estabelece um profundo diálogo com o imaginário socioafetivo 
participando da conformação de subjetividades, ao mesmo tempo em que reflete 
e refrata aspectos sensíveis das contradições, avanços e complexificações da 
vida sociocultural contemporânea.

De fato, Barbie incorpora estética e materialmente, ao longo das décadas de 
sua existência, elementos associados aos anseios e conquistas afetas aos movi-
mentos da igualdade de gênero, da emancipação feminina no mercado profissio-
nal, das negociações identitárias na representação social da diversidade étnico-
-racial e dos formatos, deficiências e sinais corporais. Enquanto mercadoria, ela 
reflete/refrata desejos, necessidades e conquistas sociais, posto que

As pessoas articulam suas necessidades na linguagem dos ar-
tigos compráveis. A inovação estética como portadora da fun-
ção de reavivar a procura torna-se uma instância de poder e de 
consequências antropológicas, isto é, ela modifica continua-
mente a espécie humana em sua organização sensível: em sua 
organização concreta e em sua vida material, como também no 
tocante à percepção, à estruturação e à satisfação das necessi-
dades (Haug, 1998, p. 57).

Barbie camaleônica
Originalmente, as bonecas em geral cumprem a função da pedagogia infan-

til em relação aos valores, comportamentos, representações e sentidos sociais. 
Assim, bonecas educam e domesticam futuros corpos de mulheres adultas para a 
convivência social, para o trabalho, o casamento, a maternidade.

Diferente das suas congêneres da época, contudo, Barbie nasceu não ape-
nas como mulher já adulta, mas também como top model, inscrevendo-se em 
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uma nova ordem cultural reservada aos objetos lúdicos (Brougère, 2004). Em 
realidade, Barbie originou-se como uma imitação de uma boneca sexual alemã 
chamada “Bild Lilli”, descoberta pela cofundadora da Mattel, Ruth Handler, du-
rante uma de suas férias, oportunidade em que observou o interesse de sua filha 
pelo brinquedo. Barbie, inclusive, é o apelido derivado do nome real da filha de 
Ruth, Bárbara (Handler; Shannon, 1994).

Além disso, ao longo de sua história, a boneca Barbie, enquanto objeto/
dispositivo pedagógico, passou a assumir diferentes papéis, visando ocupar múl-
tiplos espaços sociais na produção de subjetividades. Para Haug (1998, p. 56), 
“a alteração estética das gerações de mercadorias atinge as pessoas mudando a 
sua imagem junto com a das mercadorias”. Dessa forma, objeto e sujeito con-
formam-se mutuamente instaurando movimentos de identificação cujo tempo 
é o tempo dos objetos. Para Baudrillard (1995, p. 15), “vivemos o tempo dos 
objetos: quero dizer que existimos segundo o seu ritmo e em conformidade com 
a sua sucessão permanente”.

Lançada oficialmente na Feira Anual de Brinquedos de Nova Iorque, em 9 
de março de 1959, a boneca Barbie, com seus 30 cm de altura, trazia proporções 
corporais especialmente modeladas, braços articulados e continha proposta de já 
não se direcionar ao público infantil, mas sim às adolescentes, haja vista que, se-
gundo a fabricante, as jovens garotas gostariam de se parecer com a nova bone-
ca, de quem gostariam de copiar práticas e hábitos ao se vestirem, se maquiarem 
e cuidarem do próprio corpo (Gerber, 1999). Tal fenômeno alinha-se e reafirma 
o percebido por Haug (1998, p. 124), quando sublinha que “o encanto juvenil 
encontra-se com frequência a serviço da estética da mercadoria”.

Barbie surgiu com maquiagem pesada nas pálpebras e olhar baixo, refle-
tindo vinculações com modelos da alta moda dos anos 1950 e 1960. Contudo, 
nos anos 1970 seu olhar se levantou e tornou-se direto, estabelecendo novas 
conexões com os movimentos da emancipação feminina. Por outro lado, a bo-
neca nunca abandonou suas características corporais originais que a alçaram à 
condição hipersexualizada expressa em pés permanentemente arqueados, seios 
abundantes e cabelos sedutores.

Seguindo a trilha de sucesso da produção industrial da boneca, em 1981, 
sua fabricante lançou a coleção “Working Barbie”, que continha suas versões 
em 150 diferentes tipos de carreiras profissionais. Tal movimento visava estrate-
gicamente estabelecer diálogos com novas gerações de mulheres que ascendiam 
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no mercado de trabalho, muitas das quais como empreendedoras de sucesso. 
Para isso, a coleção se valia também do slogan: “We girls can do anything we 
want, aren’t we, Barbie?” (Campbell, 2014).

Porém, nem todos os lançamentos foram considerados aceitáveis pelo mer-
cado e alguns deles foram inequivocadamente grandes fracassos comerciais 
(Lord, [1994], 2004). De fato, em 1992 chegou a ser produzida e comercializada 
uma das mais controversas e rechaçadas versões da boneca: a “Talking Bar-
bie” que reproduzia mecanicamente três frases: “I love shopping”, “I don’t have 
enough clothes”, e “Math is a very boring and hard class”4, que configuravam a 
representação feminina como ser pouco inteligente, materialista, consumista e 
superficial (Rogers, 1999; Sarmadi, 2012).

As transformações que ocorriam na corporalidade e no entorno do consumo 
material de Barbie, contudo, não lhe poupavam da crítica acirrada de suas me-
didas humanamente inatingíveis, cor de pele e dos cabelos caucasianos típicos e 
sua insone disposição para o consumo desenfreado. Feministas, educadores, pais, 
médicos e nutricionistas denunciavam sua influência perniciosa sobre distúrbios 
alimentares de adolescentes e sobre certa e eterna insatisfação a respeito dos pró-
prios corpos, além de padrões impossíveis para o consumo familiar médio.

Nesse contexto, ainda na década de 1990, a Mattel alterou as proporções 
corpóreas da boneca, ampliando as dimensões de sua cintura e diminuindo os 
seios. Visava, dessa forma, aproximar-se de uma visão corporal um pouco me-
nos inacessível (Groden, 2013). Em 2016, a Mattel apresentou três novos mo-
delos de Barbie: uma alta, uma baixa e uma de formas mais curvilíneas. Com 
essas inovações, considerada uma jogada bastante arriscada para uma boneca 
que então faturava US$ 1 bilhão em 150 países, a empresa afirmava enfatizar 
uma aparência natural e melhor representar a diversidade das mulheres, indepen-
dentemente da pele, cor, estrutura do cabelo e medidas corporais.

Tais iniciativas, alinhadas à teoria crítica da estética da mercadoria, confir-
mavam o que Haug (1998, p. 133) afirmava ao dizer que “a transformação per-
manente do sistema de necessidades corresponde à inovação estética permanen-
te no mundo das mercadorias”. Cada vez mais ciente do potencial lucrativo dos 
mercados étnicos para a introdução de novos produtos, a Mattel passa gradativa-

4 “Eu adoro fazer compras”; “Eu não tenho roupas suficientes” e “Matemática é uma matéria muito 
aborrecida e muito difícil”, em tradução livre.
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mente a incorporar em seu portfólio novas bonecas, em diferentes tons de pele, 
de países diversos, vestidas e adornadas segundo múltiplas culturas e costumes, 
como na coleção “Bonecas do Mundo”. Tal pluralidade cultural surgiu inicial-
mente pelas bordas da indústria associada à boneca Barbie, concentrando-se nas 
chamadas “amigas de Barbie”, o que permitia manter intocada a supremacia 
branca da boneca (Roveri, 2008). Nesse contexto, o grande potencial de ven-
das das bonecas étnicas fez com que a empresa lançasse, por exemplo, Teresa, 
a “amiga latino-americana da Barbie”, e Kira, sua “amiga asiática” (Schwarz, 
2006). A primeira Barbie negra, com cabelos negros em estilo afro, só veio a 
surgir, de fato, em 1980.

Com uma baixa de vendas de Barbies entre 2013 e 2014, em 2015 a Mattel 
lançou uma nova linha composta por 23 bonecas que variam entre oito tons de 
pele, 14 estruturas faciais, 22 penteados, 23 cortes de cabelo e 18 cores de olhos, 
coleção que levou o nome de “Barbies Fashionistas”.

A partir de 2016, com a aplicação de inovações tecnológicas na produção 
de articulações na boneca e outras melhorias, a Mattel lançou a coleção “Barbie 
Made to Move”, visando estimular brincadeiras mais ativas e inspirar maior ní-
vel de atividade física entre as crianças (Finnegan, 2018).

Voltando à carga, em 2019, a Mattel lançou novas propostas da boneca, in-
cluindo Barbies com deficiências físicas, como cadeirantes, carecas (em alusão 
a quem faz tratamento de quimioterapia), com vitiligo, com prótese na perna e 
com aparelho auditivo. Tratou-se de uma nova investida baseada nas demandas 
sociais pelo reconhecimento das diversidades e deficiências corporais e de seus 
efeitos socioafetivo e pedagógico da subjetividade sobretudo infantil (Mitchell, 
2006).

A partir de 2020, a linha “Barbie Fashionista” foi consideravelmente ex-
pandida e passou a contar com 176 bonecos, masculinos e femininos, com nove 
tipos de corpos diferentes, 35 tons de pele e 94 estilos de cabelo. Dois anos 
depois, em 2022, a empresa de brinquedos ampliou essa sua linha diversificada 
e adicionou bonecos com aparelhos auditivos retroauriculares, com perna proté-
tica e, também, um boneco Ken com vitiligo. Para Haug (1998, p. 55),

Os consumidores vivenciam a inovação estética como um des-
tino inevitável, embora fascinante. Na inovação estética, as 
mercadorias deslocam-se em sua manifestação como que por 
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si mesmas, mostrando-se como objetos sensível-supra-sensí-
veis. O que aparece aqui refletido nas mudanças no invólucro 
e no corpo da mercadoria é o seu caráter de fetiche na singu-
larização do capitalismo monopolista. A aparência preservada 
significa que as coisas como tais modificam-se por si mesmas 
[...]. As gerações de mercadorias diferenciadas esteticamente 
substituem-se naturalmente, como uma estação à outra.

Ao longo das últimas décadas, a permanente inovação de Barbie foi muitas 
vezes saudada na mídia como fenômeno modulado e modulador da evolução 
nos modelos sociais da representação da mulher e da diversidade sociocultural e 
biológica, incluindo etnias, culturas e movimentos de afirmação de identidades 
não normativas (LBGTQIA+). No entanto, a Teoria Crítica revisitada não per-
mite deixar margens à dúvida a respeito do significado sociocultural e político 
de tais mudanças: a diferenciação não representa, de forma alguma, liberdade 
e autonomia para a escolha e a identificação entre sujeito e mercadoria, posto 
que o indivíduo continua submetido ao “poder absoluto do capital” (Adorno; 
Horkheimer, 1991, p. 113). Em realidade, “a segmentação do mercado não re-
voga o imperativo dessa lógica, ao contrário, diversifica para melhor submeter” 
(Severiano, 2001, p. 95).

A ilusão do objeto que se particulariza para permitir a subjetivação da cone-
xão com diferentes sujeitos em realidade mascara a padronização que “alcança 
o seu mais alto grau de sofisticação” e que não é mais encontrada no produto, 
mas “na atitude compulsiva e generalizada de ter que consumir para só assim 
constituir-se como indivíduo (Severiano, 2001, p. 95, grifos da autora). Ou seja, 
“para que ninguém escape, as distinções são acentuadas e difundidas’ (Adorno; 
Horkheimer, 1991, p. 116).

O movimento Barbiecore 2022-2023
O sufixo core se tornou habitual para designar certos movimentos estéti-

cos, englobando não somente a indústria fashion, mas também outros setores da 
vida sociocultural contemporânea, como o design, a decoração, o paisagismo e 
outros. O fenômeno se popularizou nas redes sociais, especialmente no TikTok, 
com a intenção de demostrar adoração por um estilo específico, uma vez que 
pode ser traduzida da língua inglesa como “a parte central, mais profunda ou 
essencial de qualquer coisa”.
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Provavelmente, essa prática originou-se a partir da influência da criação do 
termo hardcore, que, há décadas, é utilizado para identificar algo como muitís-
simo forte ou extremado.

Os movimentos core aesthetics são especialmente impulsionados nas redes 
sociais (com predominância do TikTok) e pelas gerações millenials e Z. Porém, 
contaminam o corpo social e as formas de consumo. Devem ser entendidos, 
individualmente, como moda (quando reproduzem os seus movimentos cícli-
cos típicos) ou como “microtendência”, quando tendem a influenciar números 
reduzidos de consumidores ou setores específicos e mais delimitados do tecido 
social (Highan, 2009). Às vezes, não parecem mais do que simples emergências 
de ondas pouco consistentes e de baixo impacto.

Porém, em seu conjunto, refletem uma tendência do comportamento do 
consumo sociocultural global, fortemente influenciado pelo escapismo, ludis-
mo, fantasias e busca de alívio para um mundo conturbado, incerto e desco-
nhecido que se descortinou especialmente a partir da eclosão da pandemia de 
Covid-19. Exauridos pelo medo, pelo cansaço, pela insegurança e incerteza dos 
tempos atuais, os consumidores contemporâneos depositam novas esperanças no 
renascimento de um mundo reencantado, mágico, lúdico e, se e quando possível, 
mais divertido. Ganham corpo nesse cenário as fantasias, as fábulas, os persona-
gens místicos e encantados e uma natureza personificada.

O movimento estético na indústria fashion denominado Barbiecore – en-
tendido como a predominância do gosto e das preferências de consumo pela cor 
rosa em elementos do vestuário e dos objetos de consumo em geral – embora 
mostre comportamento oscilante, é presença constante na cultura pop ocidental 
das últimas décadas. Pode ser reconhecido na aura mercadológica que permeia 
celebridades jovens como Paris Hilton, Nicole Richie e Britney Spears, entre ou-
tras (Fig. 1), assim como também nas passarelas de importantes e icônicos even-
tos da moda internacional como os desfiles “Moschino Ready to Wear”, com 
modelos criado por Jeremy Scott, para a Semana de Moda Feminina Primavera/
Verão 2015 de Milão, em 18 de setembro de 2014 (Fig. 2) e, mais recentemente, 
no desfile da coleção da grife Valentino, criada por Pierpaolo Piccioli em 2022. 
Para esse último evento, a cor utilizada chegou a gerar uma cor exclusiva regis-
trada pela consultoria internacional de cores, Pantone®: Barbie pink (códico 219 
C), um tom profundo e brilhante da cor rosa.
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Figura 1. Recorrências da estética Barbiecore: Britney Spears, em 2003; Paris Hil-
ton, em 2001; Nicki Minaj, em 2011; Ariana Grande em 2018.

Fonte: Getty Images.

Filmes como Clueless (1995), Legally Blonde (2001) e Mean Girls (2004) 
também trouxeram personagens femininas distintas ostentando figurinos na cor 
rosa brilhante e desempenharam papel importante na popularidade do movimento.

Figura 2. Desfile “Moschino Ready to Wear”, Semana de Moda Feminina  
Primavera/Verão 2015 de Milão em 18 de setembro de 2014.

Fonte: Getty Images.
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De acordo com o relatório Year in Fashion, de Lyst, em 2022, Barbiecore 
foi a principal tendência, tendo atingido o seu pico no mês de junho, quando 
fotos de Robbie como Barbie vestida com roupa rosa choque foram divulgadas 
(Fig. 3). No TikTok, onde a tendência se tornou viral naquele mesmo ano, a 
hashtag #Barbiecore acumulou mais de 365 milhões de visualizações e gerou 
um aumento de 416% nas buscas pela expressão “roupas rosa”.

Figura 3. Margot Robbie em cena do filme “Barbie”, dirigido por Greta Gerwig.

Fonte: Divulgação.

Barbie, o filme: modulações discursivas no entorno do universo Barbie
Se, por um lado, discursos feministas inflamados e de pais preocupados ao 

longo das décadas se levantaram contra a consumista, perdulária e inatingível 
Barbie, por outro, não foram poucos os manifestos de apoios e louvores que a 
alçaram à imagem e semelhança da mulher resolvida, independente, que sabe o 
que quer e que por seus objetivos vai à luta.

Certo é que, no tempo, o objeto-fetiche se transforma e se modula ao sabor 
das práticas e conquistas sociais, sem, contudo, ceder em determinados pontos-
-chave da vida humana contemporânea ocidental. Barbie não envelhece. Barbie 
não engravida, não amamenta, não cria filhos. Barbie não assume relações afeti-
vas, nem mesmo com o seu eterno suposto namorado, Ken.
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Nesse contexto, o filme Barbie, de Greta Gerwig, surge saudado por novas 
ondas discursivas emolduradas pela versão neoativista da boneca, em sua diver-
sidade corporal, ética e cultural.

Sob todos os aspectos do mercado, o filme “Barbie” é considerado um dos 
maiores eventos comerciais e mercadológicos dos últimos anos. Com investi-
mentos milionários tanto de produção quanto de marketing, a película movi-
mentou, em cascata, inumeráveis segmentos, de comida a itens de vestuário, 
moda e estilo; de elementos de decoração ao turismo, lazer e entretenimento, 
entre outros.

Apenas no que se refere a bilheterias, nas quatro primeiras semanas pós- 
lançamento, o filme “Barbie’ tornou-se o maior sucesso da Warner Bros. no 
mercado norte-americano, atingindo a marca histórica de US$ 537,5 milhões. A 
empresa estima que o filme se tornará o maior sucesso comercial do setor nos 
Estados Unidos em 2023. Globalmente, no mesmo período, “Barbie” atingiu a 
marca de US$ 1,2 bilhão em bilheteria. Com valor de US$ 162 milhões no lan-
çamento, o filme bateu, também, outros recordes: maior estreia do ano e maior 
estreia de filme dirigido por mulher (Rubin, 2023).

Apesar de seu inegável apelo mercadológico, o filme tem sido bem rece-
bido pela crítica, que, especialmente alinhada ao histórico feminista crítico de 
sua diretora, tende a considerá-lo uma produção inteligente, irônica, mordaz e 
divertida (Barker; Walters, 2023; Péchy; Barros; Ferraz, 2023).

No roteiro desenvolvido, a Barbie Estereotipada (referenciada na literatura 
como Barbie-padrão ou Eve-Barbie), interpretada por Margot Robbie, entra em 
crise ao perceber a ocorrência de fenômenos que rompem com sua existência 
cotidiana perfeita. Ela sente emoções sombrias ligadas à morte, perde o arque-
ado indefectível dos seus pés e se percebe tomada por celulite. Em busca da 
reconquista da sonhada perfeição, Barbie Estereotipada procura a ajuda da Bar-
bie Estranha (Kate McKinnon) e sob sua orientação parte para o Mundo Real 
em busca da criança que supostamente lhe inflingiu tais imperfeições e sofri-
mentos, deixando temporariamente sua matriarcal “Barbieland”. Nesse mundo 
desconhecido, Barbie vai descobrir as mazelas machistas do patriarcado. No seu 
trajeto, Barbie Estereotipada acaba sendo involuntariamente acompanhada por 
Ken Praiano (vivido por Ryan Gosling) e a dupla se mete em várias aventuras, as 
quais envolvem, inclusive, a empresa Mattel, produtora da boneca.
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A jornada tem efeitos contraditórios, porém complementares e simultâneos, 
sobre a dupla Barbie-Ken. O boneco masculino que em “Barbieland” tem papel 
totalmente subordinado aos desejos voluntariosos de Barbie e da sociedade ma-
triarcal descobre supostas vantagens do mundo patriarcal e volta à sua origem, 
influenciando todos os Kens a subjugarem todas as Barbies, retirando-lhes pa-
péis sociais relevantes e submetendo-as a funções secundárias, muitas das quais 
destinadas a satisfazer egos e desejos masculinos. Barbie, por sua vez, inicia uma 
luta para que “Barbieland” retorne à sua condição feminina anterior, processo no 
qual é apoiada pelos discursos feministas de Gloria (America Ferrera), funcioná-
ria da Mattel. O intento finalmente é conseguido e os Kens derrotados assumem 
posições inferiores na hierarquia social restabelecida do universo da boneca. O 
filme termina com Barbie Estereotipada retornando ao mundo real, agora com 
o nome de Barbie Handler, em homenagem à sua criadora e cofundadora da 
Mattel, Ruth Handler, e é levada pela primeira vez a uma médica ginecologista 
por Gloria, seu marido (Ryan Piers Williams) e filha, Sacha (Ariana Greenblatt), 
sinalizando sua passagem do mundo infantil, supostamente assexual da boneca, 
para o mundo adulto.

Instigante e extremamente rico em citações, intertextualidades e constru-
ções retóricas, o filme tem sido apontado como produto cultural feminista, exis-
tencialista e subversivo e, até mesmo, anticapitalista, sem perder o seu caráter de 
entretenimento divertido e de produção estética impecável.

Para os propósitos e limitações desse artigo, abordaremos apenas alguns 
tópicos analíticos da relação do produto Barbie com a teoria da estética da mer-
cadoria, conforme proposta por Haug (1988). Elegemos, para esse fim, em pri-
meiro lugar, a participação dos executivos da Mattel no arco narrativo do filme.

As constantes mutações de Barbie – cuja maioria das versões é mostrada no 
filme – refletem a estratégia empresarial da corporação que, na visão de Haug 
(1988, p. 35), ansiosa pelo lucro, dedica-se à produção capitalista de mercado-
rias “à imagem da ansiedade do público consumidor [...] divulgada, mais tar-
de, pela propaganda, separada da mercadoria”. Nesse contexto, a aparência das 
mercadorias produz, pelo efeito da sedução, o apagamento e a abstração do seu 
valor de uso e promete satisfação de desejos que jamais sacia. Para Haug (1998, 
p. 184) “o ideal da estética da mercadoria seria o de mostrar aquilo que está no 
íntimo das pessoas, aquilo sobre o qual se fala, que se procura, que não se esque-
ce, que todas querem e sempre se quis”.
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Ironicamente, a narrativa fílmica descontrói o imaginário propagado de que 
a incorporação dos direitos feministas, da diversidade estética e corporal e das 
etnicidade na materialidade da boneca teria contribuído para certo “empodera-
mento” feminino na sociedade patriarcal e capitalista, ao mostrar que no Mundo 
Real quase nada, de fato, mudou.

No filme, ao perceber a alteração no padrão de comportamento de Barbie, 
que abandona sua refratária ingenuidade frente aos dilemas e sofrimentos da 
existência real, executivos da Mattel apontam para o fato de que essa seria um 
modelo de Barbie ideal para um novo lançamento, para o que o presidente pron-
tamente responde: “péssima ideia”. Porém, ao ser interpelado pelos números de 
projeção de vendas do novo produto, ele prontamente recua e muda seu discurso 
para: “excelente ideia”.

Para Haug (1998, p. 43),

Do ponto de vista da técnica da manipulação, só existe uma 
mesmice de objetos formadores de opinião, por que eles nada 
têm a ver com suas particularidades objetivas, nem com sua 
produção ou alteração, mas unicamente com a opinião das 
massas sobre eles. O seu objeto de trabalho é a opinião, e ele 
desenvolve o seu meio de trabalho e de atuação, segundo as 
condições e aspirações deste seu objeto. Ou seja, ele se ocupa 
em recombinar impulsos e componentes da opinião, mudando 
as suas funções, fortalecendo-os numa certa direção, enfraque-
cendo-os em outras etc.

Para Baudrillard (1993), o mercado e a publicidade, em especial, ao ofere-
cerem uma pretensa pluralidade de escolhas no âmbito da sociedade de consumo 
de massa, engendram verdadeiros e cúmplices processos de identificação. Em 
seu livro “Sistema dos Objetos”, Baudrillard (1993) considera que na sociedade 
contemporânea o objeto- fetiche, no fascínio de sua pseudocompletude, perde 
sua característica de ser uma solução prática e utilitária para os problemas e 
necessidades cotidianas para se transformar em solução de um conflito social ou 
psicológico, substituindo as próprias relações humanas.

No filme, Barbie Estereotipada, mesmo que salva do seu transe hipnotizado 
que a faz acreditar incondicionalmente que enquanto objeto-fetiche é capaz de 
engendrar mudanças significativas no Mundo Real, não se recompõe em novas 
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atitudes e comportamentos que se traduzam em visões da igualdade de gênero ou 
na efetiva denúncia das sequelas das práticas predatórias capitalistas na socieda-
de de consumo. Pelo contrário, reafirma o distanciamento frente ao componente 
masculino, ao manter Ken na sua eterna condição acessória e não descarta o 
consumismo.

Do ponto de vista da estética da mercadoria, pouco mais faz do que abrir 
as possibilidades para o lançamento de uma nova Barbie no mercado, provavel-
mente a Barbie Consciente ou a Barbie Ativista, consolidando-se o seu papel na 
inovação estética permanente das mercadorias, que no dizer de Haug (1998, p. 
54) “pressupõe a subordinação dos valores de uso às marcas [...] que tencionam 
estabelecer um monopólio estético”. Barbie sempre foi e sempre será uma marca.

Considerações finais
Optamos por finalizar esse artigo trazendo reflexões barthesianas de To-

ffoletti (2007) sobre o papel do corpo de Barbie no pós-humanismo contem-
porâneo, nas quais o autor argumenta que a plasticidade da Barbie “confunde a 
‘verdade’ ou o ‘significado’ da mulher”.

Barbie é, enquanto objeto-fetiche, um brinquedo de plástico. Por mais sig-
nos e significados que venham a se aderir sobre ela, não importa em quantas 
camadas simbólicas, “o plástico não busca a equivalência com o real, mas o 
simulacro é a realidade. O plástico dissolve a oposição entre o real e o que ele 
representa” (Toffoletti, 2007, p. 71-72)5. Assim, os debates sobre os méritos ou 
deméritos do plástico podem ser tão improdutivos quanto as análises sobre se a 
Barbie é humilhante ou “empoderadora” para as meninas.
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Das biopolíticas do consumo ao dispositivo de racialidade: 
lineamentos teóricos de um debate necessário1

Ronaldo Ribeiro Ferreira2

Introdução 
Em 19 de novembro de 2020, o motorista e pastor gaúcho João Alberto de 

Freitas e sua esposa, a cuidadora de idosos Milena Jorge Alves, dirigiram-se até 
um hipermercado Carrefour localizado na zona norte da cidade de Porto Alegre. 
Na saída, dois seguranças terceirizados seguiram João Alberto em direção ao 
estacionamento e logo em seguida começaram a espancá-lo com chutes e pon-
tapés até que ele caísse no chão, onde foi imobilizado com um golpe próximo 
ao pescoço, dificultando sua respiração. Mesmo após a intervenção de várias 
testemunhas, sua esposa inclusive, os dois seguranças do estabelecimento só 
adotaram outra atitude quando João Alberto já estava morto3.

Na noite de 14 de setembro do ano seguinte, Ana Paula Barroso, delegada 
de polícia em Fortaleza, esperava passar alguns momentos agradáveis em um 
shopping da cidade. Ela vestia um calção e chinelos de dedos e não portava uma 
máscara facial – item ainda de uso obrigatório em ambientes fechados em vir-
tude do estado atual da pandemia de Covid-19. Como ela não era a única nessa 
situação, pensou que poderia ingressar em uma unidade da Zara naquele local. 
Imediatamente ela foi abordada por um dos seguranças do estabelecimento que 
impediu sua entrada. Ana Paula então pede para conversar com o gerente da loja, 
pois desde seu ponto de vista, ela não seria a única cliente sem máscara naquele 
momento. Este, com dedo em riste, se aproxima peremptoriamente e a expulsa 
do estabelecimento “por questões de segurança”4.

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho 5 – Comunicação, Diversidade e Biopolíticas do Consumo, 
do 9º Encontro de GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Doutorando em Comunicação e Práticas de Consumo – PPGCOM/ESPM. Bolsista da Coordenação 
de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior (CAPES). Professor do Departamento de Ciências 
Econômicas da Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri – UFVJM. E-mail: ronaldo.
ribeiro@gmail.com.
3 https://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/2020/11/20/homem-negro-e-espancado-ate-a-morte- 
em-supermercado-do-grupo-carrefour-em-porto-alegre.ghtml.
4 https://g1.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2023/04/10/mulher-e-acusada-de-lesao-corporal-e-injuria-
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No domingo 9 de abril de 2023 o entregador Max Ângelo dos Santos e ou-
tros colegas também entregadores aguardavam em uma calçada no bairro de São 
Conrado, na cidade do Rio de Janeiro, a encomenda para sua próxima entrega. 
Foi quando uma moradora do bairro saiu para passear com o seu cachorro e se 
incomodou com uma aglomeração de entregadores que ali se formava. Ela então 
disse em voz alta “vocês não estão na favela! Quem paga IPTU aqui sou eu” e 
imediatamente começou a agredir fisicamente os entregadores. Max foi atingido 
por chicotadas dadas com o auxílio da coleira do cão5.

O que há em comum nessas três histórias é o fato de que elas se iniciam 
enquanto cenas cotidianas da vida contemporânea; seu desenrolar, no entanto, é 
marcado por algum ato de segregação e violência direcionado contra seus per-
sonagens. Estes, por sua vez, possuem em comum um marcador social em seus 
corpos: João Alberto, Milena, Ana Paula e Max Ângelo são brasileiros pretos ou 
pardos. Para esses cidadãos, que constituem 56% da população brasileira5, toda e 
qualquer interação social – ir a um mercado, entrar numa loja ou esperar por uma 
encomenda em uma calçada – pode converter-se em um ato racista.

Na definição de Guimarães (1995), o racismo é a prática de naturalizar a 
vida social, ou seja, explicar todas as diferenças pessoais, sociais e culturais a 
partir de uma pretensa categoria natural prévia. Trata-se portanto de uma prática 
que visa desacreditar o caráter político do corpo. Essa é exatamente a premissa 
oposta do pensamento de Foucault, para quem o corpo “também está diretamen-
te mergulhado no campo político; as relações de poder têm alcance imediato 
sobre ele” (1987, p. 29). É sobre essa premissa que as noções de biopoder e 
biopolítica se tornam centrais à análise do autor francês.

Da atualização destes conceitos conforme a preposição de Rabinow e 
Rose (2006), Hoff (2015 e 2016) passa a propor um novo recorte a partir da 
contemporaneidade neoliberal. Sob essa perspectiva, marcada pela dominân-
cia do fenômeno do consumo e pelo hiperdesenvolvimento de um sistema de 
mídia, a autora passa a refletir sobre o modo como o biopoder manifesta-se na 

-em-sao-conrado-como-se-eu-fosse-escravo-diz-entregador-atingido-nas-costas-por-coleira.ghtml.
5 O IBGE classifica a população segundo critérios raciais a partir da Pesquisa Nacional de Amostra por 
Domicílios Continua, a PNAD Continua. Segundo dados do quarto trimestre de 2022, 56% da população 
brasileira se autodeclara preta ou parda. Para fins de definição demográfica o instituto considera como 
“negros” a soma dos percentuais de pretos e pardos. Dados atualizados podem ser consultados em https://
sidra.ibge.gov.br/tabela/6403.
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contemporaneidade através das práticas de consumo. São as chamadas biopo-
líticas do consumo. Partindo do mesmo referencial teórico, a abordagem fou-
caultiana, a filósofa e ativista do movimento negro brasileiro, Sueli Carneiro, 
tem se dedicado a compreender a perenidade do racismo no Brasil a partir do 
desenvolvimento do conceito de dispositivo de racialidade. Para a autora, a 
racialidade opera em uma dimensão específica da vida social brasileira, “ope-
rando em conjunto com o biopoder e sendo por ele instrumentalizado” (Car-
neiro, 2023, p. 13).

De que modo na sociedade brasileira contemporânea um dispositivo de ra-
cialidade e uma biopolítica do consumo se tencionam de modo a (re)produzir o 
racismo enquanto um sistema de distinção social? Este trabalho tem por objetivo 
oferecer uma primeira resposta a essa pergunta explorando os possíveis pontos 
de contato entre as duas perspectivas teóricas. Trata-se de uma reflexão inicial 
de mão dupla: por um lado, procura-se assentar a problematização filosófica 
sobre o dispositivo de racialidade a um campo do conhecimento, os estudos de 
comunicação e consumo; ao mesmo tempo, traz para as discussões deste campo 
um recorte transversal a partir da perspectiva racial.

Para tal, além desta breve introdução o artigo compõe-se de três seções. A 
primeira busca conceitualizar a problematização da biopolítica do consumo. A 
segunda seção aprofunda-se na obra de Carneiro (2023) apresentando suas contri-
buições. Ao fim, à guisa de conclusão, são apresentados alguns lineamentos que 
esta primeira aproximação pode fornecer no encontro à problematização inicial.

Da biopolítica clássica à biopolítica do consumo 
Observando o Ocidente a partir do século XVI, Foucault percebe que as 

relações de poder naquele período se organizavam em torno do soberano, senhor 
máximo do destino da vida de seus súditos. Mas ao longo dos séculos XVII e 
XVIII, com a consolidação do capitalismo e a necessidade de controle do corpo 
para o trabalho, constitui-se uma nova tecnologia de poder baseado na discipli-
na. As disciplinas dominam o corpo de modo a transformá-lo em um sistema 
eficiente e integrado de maximização das forças humanas ao sistema produtivo. 
Este é o polo da anátomo-política. Já a partir da segunda metade do século XIX, 
além das disciplinas entra em ação a biopolítica – um conjunto de técnicas di-
rigidas aos controles reguladores sobre os mecanismos da vida. Se na primeira 
fase o poder se materializa no controle disciplinar, na segunda o controle é exe-
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cutado “de dentro para fora”, ou seja, o próprio indivíduo transforma-se em seu 
autogestor (Foucault, 2022).

Rabinow e Rose (2006, p. 28) entendem a biopolítica como “todas as estra-
tégias específicas e contestações sobre as problematizações da vitalidade huma-
na coletiva, morbidade e mortalidade, sobre as formas de conhecimento, regimes 
de autoridades e práticas de intervenção que são desejáveis, legítimas e efica-
zes”. Nesse sentido, na atualidade, os autores propõem requalificar o conceito a 
partir de três elementos centrais:
a) “um ou mais discursos de verdade sobre o caráter vital dos seres humanos 

e um conjunto de autoridades consideradas competentes para falar aquela 
verdade”; 

b) “estratégias de intervenção sobre a existência coletiva em nome da vida e 
da morte [...] em termos de coletividades biossociais emergentes, algumas 
vezes especificadas em termos de raça, etnicidade, gênero ou religião” e;

c) “modos de subjetivação, através dos quais os indivíduos são levados a atuar 
sobre si próprios, [...] por meio de práticas do self, em nome de sua própria 
vida ou saúde, de sua família ou de alguma outra coletividade” (Rabinow; 
Rose, 2006, p. 29).

Um exercício possível a partir destes três elementos é seu tensionamento 
a partir do corpo teórico dos estudos sobre a sociedade do consumo. Segundo 
Alonso (2006), é nessa sociedade em que a construção identitária, o pertenci-
mento e os modos de existir são produzidos na esfera do consumo. Já para Ga-
delha, o mercado é a chave de decodificação da sociedade contemporânea uma 
vez que os valores econômicos “migraram da economia para outros domínios da 
vida social, disseminando-se socialmente, ganharam um forte poder normativo, 
instituindo processos de subjetivação que vêm transformando sujeito de direitos 
em indivíduos empreendedores” (Gadelha, 2016, p, 144).

Obviamente há que se ressaltar o papel central do sistema midiático no 
espraiamento de um determinado ethos pró-consumo. Nas palavras de Hoff, no 
contexto das culturas do consumo, a mídia atua tanto como um “difusor dessa 
mentalidade quanto um viabilizador da produção simbólica de sentidos” (Hoff, 
2012, p. 145). Nesse ínterim, para a autora a publicidade pode ser entendida 
enquanto um subsistema da mídia, especialmente em função de sua capilaridade 
na intensificação da produção de sentidos no tecido social e por sua capacidade 
de promover convocações biopolíticas (Hoff, 2015).
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As convocações biopolíticas para o consumo foram definidas por Prado 
(2005). Para o autor, nas sociedades avançadas de capitalismo globalizado e mi-
diatizado, os dispositivos biopolíticos normatizadores passam a privilegiar de-
terminados discursos ao invés de outros, com a intenção de construir narrativas 
de consumo baseadas no gozo. Assim, se na sociedade disciplinar o comporta-
mento era rigidamente decidido e controlado, na sociedade do poder biopolítico 
este passa a ser direcionado a partir do imperativo subjetivo do prazer. Esta é a 
era das convocações. Dito de outro modo, a partir de uma convocação, a mídia 
captura a atenção do sujeito, modaliza sua percepção do mundo – que se constrói 
a partir disto – e engaja-o no consumo daquela narrativa. Ou seja, a convocação 
pressupõe um discurso direcionado ao gozo do sujeito. Em outras palavras, é 
como se o consumidor ativamente “encarne o discurso”, utilize-o como elemen-
to intrínseco na construção da sua subjetividade. Portanto, não há apenas con-
sumo da informação em si mas sim de um esquema modalizador. Neste sentido, 
uma convocação tem o poder de fornecer ao destinatário da comunicação “um 
saber, indicando o dever fazer” (Prado, 2013, p. 30). Nos moldes autoimpostos 
da biopolítica, a convocação é um “ato pedagógico” para o indivíduo já que lhe 
“ensina” a “verdade” dos fatos.

Nesse sentido, o sistema da mídia converte-se em “um dispositivo, um ope-
rador do poder, que investe na produção de subjetividade a partir de suas linhas 
de visibilidade que tanto podem atuar como linhas de força e/ou de fratura” 
(Hoff, 2015, p. 169).

Para Foucault um dispositivo pode ser definido como “um conjunto de dis-
cursos, instituições, formas arquiteturais, decisões regulatórias, leis, medidas ad-
ministrativas, preposições científicas, filosóficas, morais e filantrópicas” (Fou-
cault, 2019, p. 364). Trata-se de uma rede de poderes, saberes e subjetividades 
que estão articulados a partir de um objetivo estratégico visando atender a uma 
determinada necessidade histórica (Carneiro, 2023).

Ao assumir a preposição de que a mídia atua como um dispositivo, enten-
de-se que ela tanto pode reforçar um mesmo acontecimento-pessoa-objeto ou 
pode, igualmente, visibilizar aquilo que estava invisibilizado6. Disto, abre-se a 
possibilidade para dois movimentos síncronos e antagônicos: por um lado, en-

6 Afinal, como se trata de uma rede de poder, há de haver sempre, na perspectiva foucaultiana, o jogo de 
forças entre poder e resistência.
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quanto dispositivo, a mídia delimita “o Mesmo e o Outro a partir de discursos 
modalizadores biopolíticos” (Prado, 2013, p. 26); de outro lado, “ao visibilizar 
algo que estava invisibilizado ou fora da cena midiática, a mídia promove alte-
ração no seu regime de visibilidade” (Hoff, 2015, p. 169).

Desde uma visada histórica, Hoff (2015) entende que esse movimento é a 
expressão do ir e vir da sociedade, do modo como esta, atravessada pelo poder, 
responde a suas pressões. Nas primeiras décadas da publicidade brasileira o cor-
po representado era sempre o corpo branco: busca-se um “Mesmo” a partir do 
resgate das representações clássicas da cultura europeia; já a partir dos anos de 
1960, ampliam-se as faixas etárias representáveis – o que sinaliza a emergência 
pontual de diversidade – ainda que o corpo branco seguirá como presença ma-
joritária até pelo menos os anos de 1990, quando a partir da emergência do neo-
liberalismo a segmentação do mercado identifica como rentável a incorporação 
de novos corpos.

Este momento de inflexão nas narrativas publicitárias marca uma nova eta-
pa do seu ordenamento biopolítico em direção às biossociabilidades do consumo 
(Hoff, 2016). Todavia, nos limites deste trabalho cabe ressaltar o quanto estes 
dois momentos podem coexistir como “duas faces da mesma moeda” (Aires, 
2019). Fato é sim, retomando a Rabinow e Rose (2016), a narrativa publicitária 
engendra em si um discurso de verdade, uma estratégia de intervenção sobre 
as coletividades biossociais e modos de subjetivação de indivíduos através das 
práticas do eu.

O dispositivo de racialidade e o biopoder como signo de morte 
O objetivo da reflexão de Carneiro é explorar – reflexiva e especulativa-

mente – a aplicabilidade do conceito foucaultiano de dispositivo para a analítica 
das relações raciais no Brasil. Quando instigado a pensar sobre o racismo, o 
filosofo francês é levado a pensar a partir da tragédia do holocausto judeu na 
segunda guerra mundial, não tendo realizado efetivamente nenhuma reflexão so-
bre essa dimensão para as sociedades coloniais erigidas no passado escravocrata.

Em primeiro lugar, é preciso relembrar que o dispositivo constitui-se enquan-
to um conjunto “decididamente heterogêneo de discursos, instituições, organiza-
ções arquitetônicas, decisões regulamentares, leis, medidas, enunciados científi-
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cos, proposições filosóficas, morais e filantrópicas”7. Estes elementos se articulam 
em determinado momento histórico com uma “função estratégica dominante”. 
Assim, há uma relação de forças que se articulam e se retroalimentam para execu-
tar determinada ação. Para os objetivos do trabalho, Carneiro entende que a prin-
cipal função de um dispositivo é “instaurar uma divisão ontológica, constituindo 
sujeitos através da enunciação sobre o Outro” (Carneiro, 2023, p. 28).

Na filosofia de Heidegger, o homem é um ente que possui estatuto único en-
tre os demais víveres, na medida em que nele coincidem o ôntico e o ontológico. 
O ôntico se refere aos determinantes particulares, embarcando as determinações 
de raça, cor, cultura ou religião, por exemplo. Já o ser humano na sua universali-
dade relaciona-se com a dimensão ontológica. Há assim, portanto, uma distinção 
entre a universalidade, o ontológico, e a particularidade. Em outras palavras, há 
um Eu hegemônico e um Outro, parcial, fragmentado.

A partir do Outro, o dispositivo produz um Ser que possui uma identidade 
padronizada. Tomando como exemplo o caso da produção da loucura, o dispo-
sitivo segrega o “louco” e o “normal”, o “doente” e o “saudável”. Instaura-se 
assim uma dinâmica de alteridade que caracteriza o Ser em oposição ao Outro. 
Tomando outro exemplo, agora relativo à sexualidade, é a instauração da morali-
dade burguesa enquanto dispositivo de repressão sexual às classes operárias que 
se engendra a subjetivação do corpo burguês tido como civilizado em oposição 
às outras dinâmicas bárbaras. 

Para a autora, é essa mesma lógica que se processa no domínio da etnici-
dade: o dispositivo da racialidade define o Ser branco enquanto Eu hegemônico 
em oposição ao Outro, os sujeitos não brancos. Nas palavras da autora, “o dis-
positivo de racialidade também produz uma dualidade entre positivo e negativo, 
tendo na cor da pele o fator de identificação do normal, e a brancura enquanto a 
sua representação. Constitui-se assim uma ontologia do ser e uma ontologia da 
diferença” (Carneiro, 2023, p. 31).

Esta diferenciação abre espaço para a hierarquização dos corpos segundo 
a brancura da pele: quanto mais próximo deste ideal maior o reconhecimento e 
quanto mais distante, maior é a rejeição. Quando a barbaridade de um ataque 
terrorista envolvendo a classe hegemônica branca ganha a atenção da mídia glo-
bal e ressoa com perplexidade e indignação mas, ao mesmo tempo, uma invasão 

7 Conforme citação da p. 6.
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militar de uma superpotência em um país periférico – que gera, igualmente, 
muitas mortes e sofrimento alheio – não atinge a mesma atenção, constata-se o 
modo como o dispositivo de racialidade atua, destacando que as vidas brancas 
valem mais do que as vidas negras. Se por um lado há uma clara indicação de 
que os não brancos não estão no mesmo paradigma de relevância que os brancos, 
por outro lado o que fica implícito é a referência de que o bom e o desejável é o 
padrão estabelecido pelo mundo burguês e seu padrão estético (Carneiro, 2023).

A autora, por sua vez, reconhece que as origens históricas deste processo 
são anteriores à própria emergência do dispositivo enquanto um operador do 
poder (que Foucault sinaliza ocorrer especialmente a partir do século XVIII). 
Recorrendo à contribuição de Charles Mills, a autora entende que o “descobri-
mento do novo mundo” e seus desdobramentos posteriores só foram possíveis 
graças a um sistema político baseado na supremacia branca. Para o filosofo ame-
ricano, trata-se de um “contrato racial” assinado “entre as pessoas que contam”, 
isto é, entre as pessoas brancas. Este contrato estabelece um sistema jurídico 
onde o status das pessoas brancas e das não brancas é claramente demarcado 
sejam pelas leis ou pelos costumes.

Objetivamente, o recorte proposto por Foucault desconsidera a perspectiva 
de Mills mas de modo algum lhe invalida. Pelo contrário: Foucault está preocu-
pado com o escrutínio das formas de poder na modernidade porque entende que 
ali se estabelecem novas relações de poder-saber. Mas a existência de uma mul-
tiplicidade de elementos heterógenos que estabelecem a distinção social baseada 
na raça em um período histórico pretérito apenas comprova a longevidade deste 
critério na cultura eurocêntrica, o que de certo modo é reafirmado mesmo após a 
modernidade. Trata-se de um “Mesmo” conjunto de ditos e não ditos que se perpe-
tuam, atualizando-se. Será no contexto da abolição do trabalho escravo no Brasil 
que o dispositivo da racialidade encontrará seu objetivo, qual seja, a manutenção 
das condições de subalternização dos povos não brancos. Outrossim, sua função 
histórica naquele momento só pode ser entendida a partir do reconhecimento da 
existência de um contrato racial anteriormente assinado pelo colonizador.

Estabelecendo o dispositivo de racialidade no nível de uma formulação on-
tológica, Carneiro passa a descrevê-lo enquanto seus desdobramentos epistemo-
lógicos e na constituição dos sujeitos.

É sabido que logo após a abolição o discurso sobre a integração do negro 
ex-escravizado na sociedade passa a ser genericamente rotulado como “a ques-
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tão do negro” (Schwarcz, 2017). Neste primeiro momento, o negro é tomado 
pela sua condição de “máquina econômica” em esgotamento. Silvio Romero, 
intelectual do movimento eugenista, lança nesse período um apelo à intelectua-
lidade brasileira: é preciso tomar o negro como objeto da ciência, estudar suas 
línguas, seus costumes, sua cultura, sua culinária etc. O apelo não é deixado em 
vão, e o início do século XX acompanha um crescente interesse de objetificação 
do negro nas ciências sociais do Brasil: são desenvolvidos estudos sobre a alta 
taxa de natalidade das mulheres negras e sobre os determinantes biológicos da 
agressividade dos homens negros (Carneiro, 2023).

Enquanto Nina Rodrigues previa uma lenta assimilação dos negros na so-
ciedade através de um lento processo de miscigenação no qual a “raça” seria 
melhorada através do contato civilizacional com os brancos, e o negro é tomado 
apenas enquanto objeto do conhecimento, o discurso da democracia racial vai se 
consolidando enquanto uma narrativa de apagamento dos sujeitos não brancos, 
reforçando a orientação do dispositivo da racialidade. Nesse contexto, a possibi-
lidade de compreensão do negro enquanto um sujeito produtor de conhecimento8 
ou mesmo enquanto sujeito de direitos está totalmente interditada.

A retida do negro da condição de “maquina econômica”, por sua vez, o re-
tira também de sua única posição social possível naquela sociedade. Conforme 
lembra a autora, a partir da contribuição de Fernando Henrique Cardoso, ainda 
que no período da escravização este fosse o “pior lugar” ele estava assegurado. 
Da Abolição em diante, os mecanismos de sujeição do negro se tornaram ainda 
mais severos: às mulheres caberia sujeitar-se à figuras de lavadeiras, emprega-
das domésticas ou amas, dedicando com máximo esmero sua vida ao trabalho 
nas casas das famílias brancas9; aos homens, o mercado de trabalho se restringia 
a serviços intermitentes e de baixa remuneração já que, por outro lado, as legis-
lações contra a vadiagem poderiam levá-los à prisão imediatamente.

Por fim, e de volta ao discurso da democracia racial, no plano da subjeti-
vidade dos indivíduos negros forjada nesse sistema, a assimilação – o que sig-

8 Para a autora, a intelectualidade negra possui um longo histórico de apagamento no país: “É esse ex-
pediente que vai explicar que, um século depois da Abolição, a inteligência nacional não fosse capaz de 
encontrar um historiador negro num cenário em que já havia uma farta produção historiográfica disponível 
de intelectuais como Joel Rufino, Clóvis Moura e Milton Santos” (Carneiro, 2023, p. 48).
9 Não surpreende que entre os elementos de ação do dispositivo Foucault tenha destacado as organizações 
arquitetônicas. No pós-abolição, o quarto de empregada – espaço ainda existente nas casas das famílias 
mais abastadas – converteu-se na versão moderna da senzala (Carneiro, 2023).
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nificaria na prática abdicar de sua identidade de não branco – e a sujeição aos 
“lugares de negro” constituíram-se como únicas alternativas possíveis para se 
enquadraram nas categorias de “negros bons” ou “negros de alma clara”, esqui-
vando-se assim das práticas de morte que lhes caberiam enquanto “Outro”.

À guisa de conclusão: das biopolíticas do consumo ao dispositivo de ra-
cialidade 

Uma vez encerradas as apresentações sobre o desenvolvimento conceitual 
acerca das biopolíticas e biossociabilidades do consumo e sobre o dispositivo da 
racialidade, o objetivo desta conclusão é apresentar alguns lineamentos iniciais 
que podem surgir a partir de um primeiro tensionamento entre essas duas con-
tribuições.

Em relação à possibilidade do exercício teórico há que se destacar que em 
virtude das filiações teóricas que fundamentam ambas as discussões, o esforço 
de aproximação das duas perspectivas parece bastante produtivo especialmente 
porque insere nas discussões sobre biopolítica no campo da comunicação e con-
sumo um recorte racial necessário, especialmente em uma sociedade atravessada 
intersubjetivamente por uma brutal desigualdade social ancorada neste marca-
dor social da diferença. Ademais, há que se notar que toda a contribuição de 
Carneiro (2023) insere-se no campo da reflexão filosófica e seus desdobramen-
tos em problematizações específicas – como no caso da interface comunicação e 
consumo – potencializam suas reflexões ao mesmo tempo em que as ancora no 
campo das ciências sociais aplicadas.

Em primeiro lugar, há que se destacar a instância ontológica em que Car-
neiro insere seu dispositivo de racialidade. Ponto de vista filosófico, a discussão 
ontológica precede e ao mesmo tempo determina os desdobramentos epistemo-
lógicos conceituais de uma reflexão científica. Assim sendo, quando Carneiro 
(2023) decide ressaltar esse aspecto, ela está destacando um modo como as re-
lações raciais precedem as outras dinâmicas da nossa sociabilidade. De fato, a 
própria autora explicita este movimento ao aportar as raízes do seu dispositivo 
em um contrato racial pretérito à formatação do primeiro. Nesse sentido, cabe 
ressaltar que o modo pelo qual o poder se espraia por esta rede não desconside-
ra os determinantes históricos de cada momento específico, mas exatamente o 
contrário: se reinventa e se reproduz em cada momento histórico, mantendo-se 
enquanto um sistema de classificação e hierarquização social.
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Portanto, não há nenhuma incompatibilidade na transladação entre os me-
canismos do dispositivo de racialidade, erigidos, para o caso da sociedade bra-
sileira, nos estertores do século XIX, e as dinâmicas da sociedade do consumo 
contemporâneo. Todavia, em perspectiva histórica, esse movimento deve ser fei-
to tendo como horizonte as várias fases de formatação da sociedade do consumo 
(Fontenelle, 2017).

Durante a consolidação de uma sociedade do consumo de massas, as narra-
tivas midiáticas concentram-se na representação de um consumidor massificado, 
hegemônico, em outras palavras, branco. O sentido socialmente produzido está 
claro: consumir é para brancos. Em uma sociedade que se via em um processo 
de “miscigenação e melhoria da raça”, nada mais natural que a publicidade não 
reconhecer em seus modelos de visibilidade a existência de outros corpos. Aqui, 
o direcionamento biopolítico tanto do dispositivo midiático quanto do disposi-
tivo de racialidade aponta para a mesma direção e com a mesma intensidade.

No entanto, em uma nova fase da sociedade do consumo marcada notada-
mente pela flexibilização produtiva e pelo apelo à individualização do consumo, 
o discurso para o consumo precisa adaptar-se. É nesse momento que a existência 
de outros corpos começa a ser notada e as convocações biopolíticas para o con-
sumo podem agora voltar-se à realização subjetiva do gozo de uma miríade de 
corpos antes interditados. As biossociabilidades do consumo configuram-se de 
modo a acolher o consumidor que busca no consumo sua realização identitária. 
Nesse momento, onde há um ponto de inflexão nos discursos do dispositivo 
midiático, a existência do dispositivo de racialidade não é negada; ele precisa, 
também, flexionar-se.

As práticas de consumo “abrem-se” à existência de outros corpos, mas es-
pecialmente no que se refere ao corpo negro essa abertura conforma-se nos es-
treitos limites impostos pelo dispositivo de racialidade. Para Carneiro (2023), a 
intersecção dos marcadores sociais de raça e classe no Brasil cria uma dinâmica 
paralisante para o negro: na medida em que praticamente não há mobilidade 
social para esse grupo, suas estratégias de resistência a essa dinâmica inserem-se 
mais no campo da inscrição nos mecanismos de racialidade subjugada do que 
na emancipação.

Relembremos retrospectivamente os casos de João Alberto, Ana Paula e 
Max Ângelo, na introdução deste trabalho. Os três personagens estão inseridos 
em contextos de consumo, mas o estão em posição subalternizada. A qualquer 
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momento, essa inscrição pode ser-lhes (e como de fato foi) cancelada, retirada. 
Quando João Alberto levanta seu tom de voz, deixa de ser o “negro bom”, aceito 
enquanto consumidor do mercado; Ana Paula deve seguir um restrito código 
de vestimenta – mesmo que ela seja a única consumidora do qual isto é exigi-
do – para poder adentrar em uma loja; Max Ângelo deve conhecer “seu lugar” 
enquanto morador de uma favela e não obstruir o caminho de uma morada da 
zona sul do Rio.

Isso em nada contradiz o fato de que o garoto-propaganda da rede de super-
mercados ou que a modelo mais bem paga da campanha publicitária da última 
coleção da loja de fast fashion sejam pessoas negras. Sob a batuta do dispositivo 
de racialidade e sob os discursos da atual fase da sociedade neoliberal a con-
cessão dada aos corpos não brancos se dá de forma individualizada. Do ponto 
de vista prático, é como se a sociedade do consumo “desse com uma mão mas 
retirasse com a outra”. Nessa linha tênue, o corpo negro continua entregue à 
lógica do biopoder.
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Hype rosa: a estetização de sensações e lógicas  
de sentido nas narrativas sobre a publicização  

do filme “Barbie”1

Sheila Mihailenko Chaves Magri2

Introdução
Avesso: um mundo sem rosa seria um mundo sem romance, sem ternura, 

sem brincadeira. Um mundo sem rosa seria um mundo sem flores, sem pores do 
sol, sem doces. Um mundo sem rosa seria um mundo sem esperança, sem com-
paixão, sem felicidade. Um mundo sem rosa seria um mundo sombrio e triste3.

Ao contrário da falta, sugerida na epígrafe, este artigo tem como ponto de 
partida a abundância da cor, ou seja, o hype rosa em uma leitura a partir do 
filme “Barbie”. A etimologia exata da palavra “hype”4 não é definitivamente 
estabelecida. Há referências de que o termo derive do grego antigo (ypervolí), 
hipérbole, que significa exagero. O seu sentido seria o semelhante ao que ocorre 
na hipérbole, figura de linguagem cujo efeito é o exagero intencional. Outra 
possibilidade sugere que o termo hype possa ter se originado no inglês escocês, 
onde poderia ter significado algo como “excitação” ou “exaltação”. Acredita-se 
que a palavra tenha sido encurtada para hype como uma forma de gíria.

Esse ideário de entusiasmo e excitação é coerente com o uso contempo-
râneo do termo para descrever a promoção e, ao mesmo tempo, a expectativa, 
ambas exageradas. Hype no campo do marketing corresponde à tática de em-
pregar publicidade extrema. O hype está intimamente ligado tanto ao exagero 
intencional promovido por pessoa ou grupo quanto à hiperatividade midiática na 
qual vários meios de comunicação direcionam sua atenção para uma única temá-

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho 6 – Consumo, Literatura e Estéticas midiáticas, do 9º En-
contro de GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Doutoranda e mestra em Comunicação pelo PPGCOM ESPM/SP- Bolsista CAPES – E-mail: sheila.
magri@acad.espm.br. Integrante do Grupo de Pesquisa em Comunicação, Consumo e Arte.
3 Texto desenvolvido pelo ChatGPT, inteligência artificial generativa da OpenAI, ao ser solicitado que 
respondesse à pergunta: como seria um mundo sem o rosa?
4 A definição de hype, no Cambridge dictionary, é “discussion that makes something seem more important 
or exciting than it really is”, ou seja: uma discussão que faz algo parecer mais importante ou excitante do 
que realmente é (tradução nossa).

mailto:sheila.magri@acad.espm.br
mailto:sheila.magri@acad.espm.br
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tica até que o interesse nela esteja totalmente esgotado. Situação em que outro 
tópico pode ser amplamente promovido. Segundo Aeron Davis, pesquisador de 
Comunicação e Mídia (2013),

[...] a promoção sempre fez parte da comunicação humana e da 
interação social. Indivíduos e organizações vêm ativamente se 
engajando em práticas promocionais, não importa quão básicas 
ou instintivas, por muitos séculos. No entanto, o que mudou é 
que a cultura promocional se tornou uma parte mais central e 
influente da comunicação e das relações sociais, assim como a 
financeirização, a globalização e as novas tecnologias (Davis, 
2013, p. 191, tradução nossa).

O hype tem sido discutido em diversos campos acadêmicos, como comuni-
cação, administração, moda, sociologia e tecnologia e está associado às culturas 
do consumo e da mídia contemporâneos por se referir à sensação do momento. É 
importante destacar que as culturas do consumo incorporam a sedução, a volati-
lidade e a efemeridade como princípios que moldam o universo das mercadorias, 
permeando a sociedade e influenciando as relações sociais (Featherstone, 1995). 
Além do efêmero e da sedução, o hype está igualmente relacionado ao sensacio-
nal. No início dos anos 2000, o filósofo alemão Christoph Türcke (2010) escre-
veu o livro “Sociedade Excitada, filosofia da sensação”. Nele, Türcke (2010, p. 
96) afirma que as sensações e a origem das notícias estão fortemente implicadas 
com o sensacional e com o inusitado. Para o autor, o segredo da sensação está no 
espanto, no encontro com as raridades, com a curiosidade.

Tendo observado recentemente o uso do termo hype nas narrativas sobre 
o lançamento do filme da Warner Bros., “Barbie”, decidimos empreender uma 
pesquisa sobre o fenômeno. Compreendemos que parte da excitação em torno 
do hype Barbie foi orquestrada a partir de uma estratégia de publicidade elabo-
rada pelas indústrias de brinquedo, de cinema, de moda, de luxo, de platafor-
ma e midiática. As estratégias publicitárias foram encabeçadas pela Mattel e 
pela Warner Bros. Segundo narrativas nas mídias e das redes sociais digitais a 
sua implementação teve início anos antes do lançamento efetivo do filme, com 
a assinatura de licenciamentos e contratos promocionais da Mattel com várias 
empresas. As iniciativas de promoção da marca Barbie e do filme em torno do 
lançamento proliferaram em outros setores como o de moda, de plataformas 
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digitais e devido à sua temática e problemáticas suscitadas acabou promovendo 
discussões em diferentes campos como: psicanálise, entretenimento, mercado 
financeiro, entre outros5.

Contudo, o hype Barbie está engendrado em um processo mais amplo de 
comunicação. Por comunicação, dialogamos neste trabalho com a perspectiva 
de Muniz Sodré (2014), que a defende enquanto uma “ciência do comum”, tan-
to nos seus aspectos midiáticos, dialógicos, vinculativos, quanto metacríticos. 
Temos pesquisado a Comunicação em intersecção com as artes, sobretudo com 
a literatura, com a publicidade e nas suas relações com o consumo. O nosso pro-
pósito neste artigo foi de analisar o hype Barbie enquanto uma experiência de 
estetização de sensações que modula mídias digitais e espaços urbanos. Em ter-
mos de marco teórico, entendemos que o fenômeno do hype pode ser analisado 
como parte integrante das práticas de consumo na “hipercultura”, inseridas nas 
lógicas da “cultura promocional”, presentes no “capitalismo transestético”, que 
está mobilizado e que se motiva por uma “sociedade excitada” de consumidores 
(Han, 2019; Davis, 2013; Lipovetsky, Serroy, 2015; Türcke, 2010).

Deste modo, iniciamos o trabalho a partir da seguinte pergunta-problema: 
como se deu a estetização de sensações nas narrativas sobre a comunicação e 
o consumo no hype Barbie? Como amostragem para a pesquisa foram selecio-
nados textos do jornalismo digital no buscador do Google pelas palavras-chave 
hype e Barbie, na aba de Notícias. Foram gerados mais de 10.400 links. A partir 
da leitura de 30 textos foram identificadas quatro categorias, visando responder 
à pergunta-problema. São elas: 1. estratégias para a estetização do hype; 2. lógi-
cas de sentido nas narrativas para o consumo; 3. sensações articuladas nos textos 
ou por meio deles; 4. problemáticas levantadas pelos autores. A partir destas 
categorias, selecionamos 10 textos que são os que compõem a amostragem tra-
balhada neste artigo. São eles: “Com Barbie no hype, presidente da Mattel toca 
sino na Nasdaq”, de Osni Alves, publicado no Portal Eu quero investir; “Bar-
biecore: Barbie volta a ser uma influência poderosa dos pés à cabeça”, declara 
Madeira, publicado na revista Nova Varejo, do Portal Consumidor Moderno; 
“‘Barbie’: a campanha de marketing por trás do ‘hype’”, de Bonnie McLaren, 

5 A Sociedade Brasileira de Psicanálise promoveu uma discussão sobre o filme no dia 15/08. Disponível 
em: https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2023/08/barbie-e-tema-de-edicao-extra-do-ciclo-de-cine-
ma- e-psicanalise.shtml. Acesso em: 21/08/2023.

https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2023/08/barbie-e-tema-de-edicao-extra-do-ciclo-de-cinema-e-psicanalise.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2023/08/barbie-e-tema-de-edicao-extra-do-ciclo-de-cinema-e-psicanalise.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2023/08/barbie-e-tema-de-edicao-extra-do-ciclo-de-cinema-e-psicanalise.shtml
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publicado na BBC Newsbeat; “‘Hilário’ e ‘anti-homem’: o que dizem críticas 
internacionais sobre filme da Barbie”, de Steven McIntos, repórter de Entrete-
nimento da BBC; “O hype da Barbie não me pegou!”, de Thais Prado, no Portal 
Todos Negros do Mundo; “A crise existencial da Barbie”, artigo de opinião da 
profa. dra. Marina Costin Fuser, publicado no Portal da Revista Cult; “Barbie é o 
blockbuster do ano e vale todo o seu hype (opinião)”, de Giovanna Fantinato, no 
Portal Tecmundo; “Barbie gigante em 3D choca fãs em Dubai e vídeo viraliza; 
assista”, sem autoria e publicado no Portal da Folha de Pernambuco; “Filme da 
Barbie é uma verdadeira máquina de fazer marketing”, artigo de opinião de Ro-
drigo Roccasecca, COO da Bauc, publicado no Portal Metrópoles, e “Divirta-se 
com o filme da Barbie, mas não se engane: ele não tem nada de empoderador” 
de Fabiana Moraes, publicado pelo Portal Intercept. A metodologia adotada foi 
a de análise de narrativas para identificação das suas lógicas de sentidos para o 
consumo. Nos tópicos a seguir abordaremos os resultados das análises das cate-
gorias mencionadas acima.

Barbie: estetização do hype de marcas 
A Mattel, fabricante da boneca Barbie, publicizou diversas ações em torno 

do lançamento do filme, desde a exibição de outdoors cor-de-rosa com a data 
de lançamento em várias cidades, até a criação de uma “Casa dos Sonhos da 
Barbie” em Malibu, disponibilizada na plataforma Airbnb para os fãs6. A marca 
promoveu iniciativas como instalações interativas, uma presença envolvente nas 
redes sociais, colaborações com celebridades proeminentes, uma trilha sonora 
criteriosamente selecionada e uma diversificada gama de produtos licenciados 
que teriam contribuído para cultivar um entusiasmo global em torno do filme e 
da marca icônica da boneca Barbie7. Ynon Kreiz, Chairman e CEO da Mattel, 
compartilhou que os resultados financeiros do segundo trimestre de 2023 aten-
deram às expectativas da empresa. O lançamento do filme da Barbie foi mencio-
nado como um marco histórico importante para a empresa. Kreiz destacou que 

6 Disponível em: https://news.airbnb.com/br/a-dreamhouse-da-barbie-esta-de-volta-mas-desta-vez-ken-
-e- o-anfitriao/. Acesso em: 21/08/23.
7 Moshe Isaacian, consultor sênior de marca compilou em seu perfil no Twitter várias ações de marketing 
e acordos de licenciamento feitos pela campanha de Barbie. Ele afirma que muitos dos acordos levaram 
"um ano, dois anos para serem concluídos" e que a Mattel tem sido "muito boa em ser seletiva". Disponí-
vel em: https://twitter.com/MosheIsaacian/status/1673415496929267712. Acesso em 21/08/23.

https://news.airbnb.com/br/a-dreamhouse-da-barbie-esta-de-volta-mas-desta-vez-ken-e-o-anfitriao/
https://news.airbnb.com/br/a-dreamhouse-da-barbie-esta-de-volta-mas-desta-vez-ken-e-o-anfitriao/
https://news.airbnb.com/br/a-dreamhouse-da-barbie-esta-de-volta-mas-desta-vez-ken-e-o-anfitriao/
https://twitter.com/MosheIsaacian/status/1673415496929267712
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esse lançamento reflete o potencial da Mattel Films e o progresso significativo 
da estratégia da empresa em maximizar o valor de sua propriedade intelectual8. 
Para celebrar as estratégias capitalistas da empresa, Ynon Kreiz tocou o sino na 
sede da Nasdaq, marcando o retorno da boneca à moda e consolidando a relevân-
cia das marcas Barbie e Mattel9. Complementando essa sequência noticiada de 
triunfos, o filme “Barbie” alcançou resultados expressivos, arrecadando mais de 
US$ 1 bilhão (cerca de R$ 4,8 bilhões) em bilheteria global10 nas duas primeiras 
semanas de exibição.

Contudo, as críticas ao filme “Barbie” têm sido diversas e até elas pare-
cem contribuir para a expansão e exaltação do hype. Segundo Isleide Fontenelle 
(2017, p. 95), nas culturas do consumo “dentro do processo de reconhecimento 
de padrões em um mercado global computadorizado”, as estratégias de publici-
dade das marcas reforçam cada vez mais uma dinâmica que se inicia pelo coo-
lhunting. Segundo a autora, as estratégias iniciam no consumo de experiências 
e vão se apoiando em lógicas preconizadas pelo consumo responsável. No en-
tanto, as dinâmicas de consumo do hype passam a considerar as discussões po-
lêmicas como parte integrante do propósito das marcas sobretudo na elaboração 
de ações de marketing de causas10. Desta forma, as polêmicas não somente fa-
zem parte do hype como auxiliam o aprimoramento das estratégias publicitárias. 
Sandra Martinelli, presidente da Associação Brasileira de Anunciantes (ABA), 
em um artigo sobre o Festival Cannes Lions, evento que premia as estratégias 
publicitárias globais, afirma que:

Ao associar uma marca a nomes influentes, empresas ou cau-
sas, é possível aproveitar a reputação e a visibilidade desses 
parceiros para ampliar o alcance da mensagem da marca. No 
entanto, é fundamental escolher parcerias que estejam alinha-
das com os valores e propósitos da marca11.

8 Disponível em: https://corporate.mattel.com/news/mattel-reports-second-quarter-2023-financial-resul-
ts. Acesso em: 21/08/23. A Mattel também anunciou que vai produzir filmes de outros brinquedos.
9 Disponível em: https://www.otempo.com.br/economia/presidente-da-mattel-fabricante-da-barbie-abre- 
o-pregao-da-bolsa-de-ny-1.3071473. Acesso em: 21/08/23.
10 Disponível em: https://cannes.meioemensagem.com.br/diario-de-cannes/2022/06/23/causas-na- publi-
cidade/. Acesso em: 21/08/23.
11 Disponível em: https://marcaspelomundo.com.br/destaques/cannes-lions-e-marketing-da-relevancia- 
por-sandra-martinelli/. Acesso em: 21/08/23.

https://corporate.mattel.com/news/mattel-reports-second-quarter-2023-financial-results
https://corporate.mattel.com/news/mattel-reports-second-quarter-2023-financial-results
https://www.otempo.com.br/economia/presidente-da-mattel-fabricante-da-barbie-abre-o-pregao-da-bolsa-de-ny-1.3071473
https://www.otempo.com.br/economia/presidente-da-mattel-fabricante-da-barbie-abre-o-pregao-da-bolsa-de-ny-1.3071473
https://cannes.meioemensagem.com.br/diario-de-cannes/2022/06/23/causas-na-publicidade/
https://cannes.meioemensagem.com.br/diario-de-cannes/2022/06/23/causas-na-publicidade/
https://cannes.meioemensagem.com.br/diario-de-cannes/2022/06/23/causas-na-publicidade/
https://marcaspelomundo.com.br/destaques/cannes-lions-e-marketing-da-relevancia-por-sandra-martinelli/
https://marcaspelomundo.com.br/destaques/cannes-lions-e-marketing-da-relevancia-por-sandra-martinelli/
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A relevância para a reputação de marcas é apoiada pelo posicionamento e 
suportada pelo gerenciamento de crises de imagem, mas também pelo desen-
volvimento de campanhas de marketing controversas12. No caso do live-action 
Barbie, as críticas de comentadores apontam para a superficialidade do filme, 
mencionando que, apesar das tentativas de abordar questões de empoderamen-
to feminino, do patriarcado e da diversidade, a forma que usa humor e música, 
muitas vezes, parece enfraquecê-las. Outras narrativas descrevem que, mesmo 
superficialmente, o filme acaba por levar este conteúdo para um público que 
não está familiarizado com ele e de forma criativa. A tentativa de equilibrar te-
mas mais profundos com a promoção da marca Barbie (que é um brinquedo) foi 
igualmente questionada, com artigos destacando a excessiva autoconsciência do 
filme. Observamos avaliações mistas sobre os protagonistas, com algumas fontes 
elogiando a atuação “hilária” de Margot Robbie (Barbie), enquanto outras apon-
tavam para uma representação masculina de Ryan Gosling (Ken) que poderia ser 
percebida como “anti-homem”. As controvérsias são inúmeras e começam pela 
crise existencial de uma boneca que a mobiliza a sair em busca de uma solução, 
fora da Barbielândia, no mundo real. O filme conseguiu impressionar espectado-
res com sua abordagem cômica e reflexiva, outros o julgaram como decepcio-
nante e excessivamente autoindulgente. Há quem o considere feminista demais, 
como as comunidades conservadoras, religiosas ou evangélicas, ou feminista de 
menos13 como as ativistas e movimentos sociais. A boneca Barbie, conhecida por 
promover padrões femininos de beleza inatingíveis e reforçar valores patriarcais, 
foi introduzida no filme a partir de uma paródia com o filme “2001: uma Odisseia 
no Espaço”, em uma cena em que meninas admiram uma Barbie boneca gigante, 
mulher, vestida de maiô listado e se revoltam com as suas antigas bonecas bebês. 
O que a narração da diretora Greta Gerwig afirma é que a partir deste momento 
uma nova era se iniciou na qual as meninas podem ter mais opções do que apenas 
a da maternidade, pelo menos é o que as Barbies pensam, diz. A maternidade 
abordada no filme é outro tema que gerou discussões.

12 Disponível em: https://www.agenciaimma.com.br/3-dicas-para-criar-campanhas-controversas-sem- 
destruir-sua-marca/. Acesso em: 21/08/23.
13 O podcast Mamilos realizou uma entrevista com Fabi Bertotti, jornalista, escritora, mãe de três crianças 
e influenciadora evangélica, para promover reflexões que o filme propõe para além da bolha feminista. 
Disponível em: https://open.spotify.com/episode/3xnITSFDzJNwrMSprxfsab. Acesso em: 21/08/2023.

https://www.agenciaimma.com.br/3-dicas-para-criar-campanhas-controversas-sem-destruir-sua-marca/
https://www.agenciaimma.com.br/3-dicas-para-criar-campanhas-controversas-sem-destruir-sua-marca/
https://open.spotify.com/episode/3xnITSFDzJNwrMSprxfsab
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Vale ressaltar que o ícone da boneca foi ressignificado, em 2018, em me-
mes no Brasil como um signo ideológico. Esses memes da “Barbie Fascista” 
exploraram temas como antipetismo, antifeminismo e as desigualdades socioe-
conômicas no país. A cor rosa, associada à feminilidade, foi usada para criticar 
as mulheres bolsonaristas, muitas vezes retratadas como alienadas da realidade 
política e social. Por outro lado, as mulheres feministas eram frequentemente 
representadas como avessas à feminilidade convencional (Teixeira, 2021). Con-
tudo, no filme, a personagem da boneca Barbie comove os espectadores ao se 
surpreender que, no mundo real, ela é chamada de fascista. Do ponto de vista 
mercadológico, as discussões reafirmam a reinvenção da icônica boneca, a par-
tir da controvérsia presente nos seus múltiplos sentidos representacionais, que 
já vinham sendo posicionados nos perfis da boneca nas plataformas digitais14. 
Abaixo segue a Tabela 1 na qual descrevemos as principais problemáticas e te-
mas presentes nos artigos analisados.

Tabela 1 – Problemáticas enfatizadas pelos autores dos textos
TEXTO ANALISADO TEMA PROBLEMÁTICA

'Barbie': a campanha de marketing por 
trás do 'hype'
Data: 20/07/2023
Autoria: Bonnie McLaren Role Veícu-
lo: BBC Newsbeat
https://www.bbc.com/portuguese/
articles
/ceqw2896q1jo

Estratégia 
de ma-
rketing 
do filme 
"Barbie"

O artigo discute a estratégia abran-
gente e inovadora de marketing 
adotada pela Mattel para promover o 
lançamento do filme "Barbie". Afirma 
que a campanha inclui táticas visuais 
impactantes, interatividade nas redes 
sociais, parcerias de celebridades e 
expansão da marca para produtos 
licenciados, além de explorar a cone-
xão com o estilo de vida associado à 
marca Barbie.

Barbiecore: Barbie volta a ser 
uma influência poderosa dos pés à 
cabeça
Data: 13/07/2023 Autoria: Iara 
Madeira
Veículo: Portal Revista Nova Varejo 
– Consumidor Moderno https://www.
consumidormoderno.com.br
/2023/07/13/barbiecore-barbie-influen-
cia- consumo/

Tendência 
"Barbieco-
re" no
consumo

O texto explora a tendência "Bar-
biecore", uma influência cultural 
impulsionada pelo lançamento do 
filme live-action da Barbie. Afirma 
que marcas aderiram à tendência, 
lançando coleções exclusivas e pro-
dutos inspirados na Barbie, refletindo 
seu impacto duradouro na cultura do 
consumo.

14 Disponível em: https://www.instagram.com/barbie/. Acesso em 21/08/23.

https://www.bbc.com/portuguese/articles/ceqw2896q1jo
https://www.bbc.com/portuguese/articles/ceqw2896q1jo
https://www.bbc.com/portuguese/articles/ceqw2896q1jo
https://www.consumidormoderno.com.br/2023/07/13/barbiecore-barbie-influencia-consumo/
https://www.consumidormoderno.com.br/2023/07/13/barbiecore-barbie-influencia-consumo/
https://www.consumidormoderno.com.br/2023/07/13/barbiecore-barbie-influencia-consumo/
https://www.consumidormoderno.com.br/2023/07/13/barbiecore-barbie-influencia-consumo/
https://www.consumidormoderno.com.br/2023/07/13/barbiecore-barbie-influencia-consumo/
https://www.instagram.com/barbie/
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'Hilário' e 'anti-homem': o que dizem 
críticas internacionais sobre filme da
Barbie
Data: 19/07/2023 Autoria: Steven 
McIntosh Veículo: BBC News Brasil
https://www.bbc.com/portuguese/
articles
/cpwyz63lev5o

Recepção 
crítica 
ao filme 
"Barbie"

O artigo apresenta a variedade de opi-
niões críticas sobre o filme "Barbie", 
desde elogios à abordagem satírica 
e engraçada até críticas à tentativa 
de conciliar temas profundos com a 
promoção da marca. A diversidade de 
perspectivas sobre o filme e suas re-
presentações de gênero são discutidas.

A crise existencial da Barbie
Data: 24/07/2023
Autoria: Marina Costin Fuser Veícu-
lo: Portal da Revista Cult
https://revistacult.uol.com.
br/home/crise- existencial- 
barbie/?fbclid=IwAR0DPr9XJfOX_
eCRS-tp- 3RaboNT9_OJk2hHe-
g1h8tX0hQU9OfF39At qGiw

Evolução e 
impacto
cultural da 
Barbie

O texto explora a evolução da 
representação da Barbie ao longo das 
gerações, discutindo como o filme 
"Barbie" reavalia a influência da bo-
neca na cultura, abordando questões 
de gênero, diversidade e padrões de 
beleza, e explorando seu papel como 
ícone cultural e mensagem de empo-
deramento

Filme da Barbie é uma verdadeira 
máquina de fazer marketing
Data: 15/07/2023
Autoria: Rodrigo Roccasecca Veículo: 
Metrópoles
https://www.metropoles.com/
colunas/m- buzz/filme-da-barbie-e-a-
-verdadeira-
maquina-de-fazer-marketing

Máquina 
de ma-
rketing do 
filme
"Barbie"

O autor destaca o sucesso mercado-
lógico do filme "Barbie", abordando 
elementos como o impacto da marca 
Barbie, a estratégia de marketing 
envolvente, a interatividade nas 
redes sociais e o uso de parcerias 
e licenciamentos para promover o 
filme, além de destacar a experiência 
completa nos cinemas.

Com Barbie no hype, presidente da 
Mattel toca sino na Nasdaq
Data: 22/07/2023 Autoria: Osni Alves
Veículo: Portal Eu quero investir ht-
tps://euqueroinvestir.com/acoes/barbie
-no-hype-ceo-na-nasdaq

Impacto 
financeiro 
e retorno 
da Barbie 
para a 
Mattel.

O texto destaca a cerimônia em que o 
presidente da Mattel tocou o sino na 
Nasdaq para comemorar o retorno da 
Barbie à moda. A estratégia de ma-
rketing do filme é mencionada como 
um fator que impulsionou o valor 
das ações da Mattel e a arrecadação 
expressiva do filme nas bilheterias.

Barbie gigante em 3D choca fãs em 
Dubai e vídeo viraliza; assista
Data: 25/07/2023 Autoria: não apon-
tada
Veículo: Folha de Pernambuco https://
www.folhape.com.br/cultura/barbi 
e-gigante-em-3d-choca-fas-em-dubai-
-e- video-viraliza-assista/282378/

Virali-
zação de 
projeção 
gigante de 
"Barbie"

O artigo destaca a campanha publi-
citária do filme "Barbie", que incluiu 
um holograma gigante da boneca em 
Dubai, ao lado do Burj Khalifa. A ex-
travagância da campanha é discutida, 
assim como o reflexo do sucesso do 
filme nas bilheterias.

https://www.bbc.com/portuguese/articles/cpwyz63lev5o
https://www.bbc.com/portuguese/articles/cpwyz63lev5o
https://www.bbc.com/portuguese/articles/cpwyz63lev5o
https://revistacult.uol.com.br/home/crise-existencial-barbie/?fbclid=IwAR0DPr9XJfOX_eCRS-tp-3RaboNT9_OJk2hHeg1h8tX0hQU9OfF39AtqGiw
https://revistacult.uol.com.br/home/crise-existencial-barbie/?fbclid=IwAR0DPr9XJfOX_eCRS-tp-3RaboNT9_OJk2hHeg1h8tX0hQU9OfF39AtqGiw
https://revistacult.uol.com.br/home/crise-existencial-barbie/?fbclid=IwAR0DPr9XJfOX_eCRS-tp-3RaboNT9_OJk2hHeg1h8tX0hQU9OfF39AtqGiw
https://revistacult.uol.com.br/home/crise-existencial-barbie/?fbclid=IwAR0DPr9XJfOX_eCRS-tp-3RaboNT9_OJk2hHeg1h8tX0hQU9OfF39AtqGiw
https://revistacult.uol.com.br/home/crise-existencial-barbie/?fbclid=IwAR0DPr9XJfOX_eCRS-tp-3RaboNT9_OJk2hHeg1h8tX0hQU9OfF39AtqGiw
https://revistacult.uol.com.br/home/crise-existencial-barbie/?fbclid=IwAR0DPr9XJfOX_eCRS-tp-3RaboNT9_OJk2hHeg1h8tX0hQU9OfF39AtqGiw
https://revistacult.uol.com.br/home/crise-existencial-barbie/?fbclid=IwAR0DPr9XJfOX_eCRS-tp-3RaboNT9_OJk2hHeg1h8tX0hQU9OfF39AtqGiw
https://revistacult.uol.com.br/home/crise-existencial-barbie/?fbclid=IwAR0DPr9XJfOX_eCRS-tp-3RaboNT9_OJk2hHeg1h8tX0hQU9OfF39AtqGiw
https://www.metropoles.com/colunas/m-buzz/filme-da-barbie-e-a-verdadeira-maquina-de-fazer-marketing
https://www.metropoles.com/colunas/m-buzz/filme-da-barbie-e-a-verdadeira-maquina-de-fazer-marketing
https://www.metropoles.com/colunas/m-buzz/filme-da-barbie-e-a-verdadeira-maquina-de-fazer-marketing
https://www.metropoles.com/colunas/m-buzz/filme-da-barbie-e-a-verdadeira-maquina-de-fazer-marketing
https://www.metropoles.com/colunas/m-buzz/filme-da-barbie-e-a-verdadeira-maquina-de-fazer-marketing
https://euqueroinvestir.com/acoes/barbie-no-hype-ceo-na-nasdaq
https://euqueroinvestir.com/acoes/barbie-no-hype-ceo-na-nasdaq
https://euqueroinvestir.com/acoes/barbie-no-hype-ceo-na-nasdaq
https://www.folhape.com.br/cultura/barbie-gigante-em-3d-choca-fas-em-dubai-e-video-viraliza-assista/282378/
https://www.folhape.com.br/cultura/barbie-gigante-em-3d-choca-fas-em-dubai-e-video-viraliza-assista/282378/
https://www.folhape.com.br/cultura/barbie-gigante-em-3d-choca-fas-em-dubai-e-video-viraliza-assista/282378/
https://www.folhape.com.br/cultura/barbie-gigante-em-3d-choca-fas-em-dubai-e-video-viraliza-assista/282378/
https://www.folhape.com.br/cultura/barbie-gigante-em-3d-choca-fas-em-dubai-e-video-viraliza-assista/282378/
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O hype da barbie não me pegou!
Data: 18/07/2023 Autoria: Thais 
Prado
Veículo: Portal Todos Negros do 
Mundo https://todosnegrosdomundo.
com.br/o- hype-da-barbie-nao-me-
-pegou/

Perspecti-
va sobre o 
fenômeno 
Barbie de 
mulher 
negra

A autora, uma mulher negra, 
compartilha sua perspectiva pessoal 
sobre o fenômeno da Barbie, desta-
cando como alternativas mais acessí-
veis trouxeram alegria à sua infância e 
à de meninas negras, valorizando suas 
próprias experiências e questionando 
o estigma associado à não adesão ao 
hype da Barbie.

Barbie é o blockbuster do ano e vale 
todo o seu hype (opinião)
Data: 20/07/2023
Autoria: Giovanna Fantinato Veículo: 
Portal Tecmundo
https://www.tecmundo.com.br/minha- 
serie/266591-barbie-blockbuster-ano-
-vale- o-hype-opiniao.htm

Avaliação 
do filme 
"Barbie"

A autora avalia o filme "Barbie" como 
um blockbuster que atende às expec-
tativas, explorando sua originalidade, 
diversão, reflexão sobre empode-
ramento feminino e desconstrução 
de padrões de beleza. A abordagem 
satírica, as atuações dos protagonistas 
e a mensagem de empoderamento são 
destacadas como pontos positivos da 
produção.

Divirta-se com o filme da Barbie, mas 
não se engane: ele não tem nada de 
empoderador
Data: 19 de julho de 2023 Autoria: 
Fabiana Moraes Veículo: Intercept
https://www.intercept.com.
br/2023/07/1 9/barbie-divirta-se-com-
-filme-mas-ele- nao-e-empoderador/

Crítica ao 
filme da 
Barbie e à 
represen-
tativida-de 
superficial

O artigo analisa a abordagem do filme 
"Barbie" em relação à diversidade e 
representatividade. Ele critica a su-
perficialidade das tentativas de inclu-
são de corpos diversos e personagens 
com histórias variadas, destacando 
como a Barbie perpetua padrões esté-
ticos e de sucesso. A autora questiona 
a eficácia da crítica da Barbie e como 
a busca por diversidade é muitas 
vezes usada para proteger interesses 
comerciais. Moraes explora a história 
da Barbie em relação a questões ra-
ciais, corporais e de gênero, criticando 
a narrativa de empoderamento. Ela 
também questiona a estratégia da 
Mattel de introduzir Barbies diversas, 
sugerindo que a representatividade 
deve ser contextualizada para gerar 
mudanças reais.

Fonte: elaborado pela autora

Em seu trabalho sobre “Comunidades virtuais: a construção do Hype de 
Stranger Things a partir do perfil Netflix Brasil no Twitter”, Jéssica Linhares, 
João Pietro Bridi e Hilário Junior dos Santos (2023, p. 81) afirmam que “o hype 
pode ser entendido ainda como um produto mercadológico das mídias, onde 

https://todosnegrosdomundo.com.br/o-hype-da-barbie-nao-me-pegou/
https://todosnegrosdomundo.com.br/o-hype-da-barbie-nao-me-pegou/
https://todosnegrosdomundo.com.br/o-hype-da-barbie-nao-me-pegou/
https://todosnegrosdomundo.com.br/o-hype-da-barbie-nao-me-pegou/
https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/266591-barbie-blockbuster-ano-vale-o-hype-opiniao.htm
https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/266591-barbie-blockbuster-ano-vale-o-hype-opiniao.htm
https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/266591-barbie-blockbuster-ano-vale-o-hype-opiniao.htm
https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/266591-barbie-blockbuster-ano-vale-o-hype-opiniao.htm
https://www.intercept.com.br/2023/07/19/barbie-divirta-se-com-filme-mas-ele-nao-e-empoderador/
https://www.intercept.com.br/2023/07/19/barbie-divirta-se-com-filme-mas-ele-nao-e-empoderador/
https://www.intercept.com.br/2023/07/19/barbie-divirta-se-com-filme-mas-ele-nao-e-empoderador/
https://www.intercept.com.br/2023/07/19/barbie-divirta-se-com-filme-mas-ele-nao-e-empoderador/
https://www.intercept.com.br/2023/07/19/barbie-divirta-se-com-filme-mas-ele-nao-e-empoderador/
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vende uma ideia, ideologia, humor, trend, personalidade, filmes, séries, opinião 
e tudo que possa envolver os conectados”.

Monalisa Dias de Siqueira e Thainá Saciloto Paulon em sua pesquisa “EU 
SOU MEU PRÓPRIO CHEFE: construção do self empreendedor, consumo e 
masculinidade no contexto hype”, ele é “considerado a propaganda extrema feita 
em torno de pessoas ou produtos, produzindo alvoroço e desejo” e a expressão 
“‘hypada’ caracteriza uma marca ou loja que fica muito famosa e é muito alme-
jada por consumidores” (De Siqueira, Paulon, 2023, p. 33). Assim, o hype se 
torna uma estratégia publicitária de marcas.

Um estudo do Twitter em colaboração com a Kantar e publicado no portal 
Mercado e Consumo (2021)15 afirma que as marcas precisam conectar o seu con-
sumo com os momentos importantes, eventos, ocasiões ou pautas em discussão, 
isso gera relevância e beneficia a marca dentro das prioridades dos consumido-
res16. Ou seja, cada vez mais as marcas encontram no hype uma estética comu-
nicacional rizomática ajustada aos ditames hiperculturais que prezam pela apro-
priação intensiva da renovação constante (Han, 2019). Para Izabela Domingues,

A sociedade de hiperconsumo está alicerçada não mais em uma 
economia centrada na oferta, mas na procura, com políticas de 
marca, criação de valor para o cliente, sistemas de fidelização, 
crescimento da segmentação e da comunicação (2013, p. 24).

A centralidade da procura no hiperconsumo afeta as estratégias de publi-
cização das marcas justamente no quesito “intensidade”. Elas passam a alinhar 
e/ou construir seus discursos relacionando-os ao contexto de “causas sociais”, 
consideradas como relevantes aos consumidores de seus produtos, dos seus ser-
viços, dos seus valores, dos seus ideais, dos seus discursos e de seus símbolos.

Nos textos que analisamos neste artigo, notamos que as narrativas men-
cionam o hype Barbie como resultado de uma ação da Mattel que fortalece a 
imagem da Barbie enquanto “marca absoluta” porque está posicionada no centro 
argumentativo das questões que o filme gera, sustentando, mais uma vez, a se-

15 Disponível em: https://mercadoeconsumo.com.br/ 25/05/2021/ destaque-do-dia /para-consumidor- 
marcas-relevantes- ditam- tendencias- e-geram-impacto-social/. Acesso em: 21/08/23.
16 Disponível em: https://mercadoeconsumo.com.br/25/05/2021/destaque-do-dia/para-consumidor- mar-
cas-relevantes-ditam-tendencias-e-geram-impacto-social/. Acesso em: 21/08/23.

https://mercadoeconsumo.com.br/25/05/2021/destaque-do-dia/para-consumidor-marcas-relevantes-ditam-tendencias-e-geram-impacto-social/
https://mercadoeconsumo.com.br/25/05/2021/destaque-do-dia/para-consumidor-marcas-relevantes-ditam-tendencias-e-geram-impacto-social/
https://mercadoeconsumo.com.br/25/05/2021/destaque-do-dia/para-consumidor-marcas-relevantes-ditam-tendencias-e-geram-impacto-social/
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gurança de compra (Chetochine, 1999). A estetização do hype foi usada, adicio-
nalmente, como estratégia de reposicionamento da percepção dos consumidores 
sobre as marcas Mattel e Barbie que recentemente vinham sendo questionadas 
por apoiarem estereótipos de beleza, de feminilidade, de riqueza e de padrões de 
consumo. A marca não se preocupa em tratar do tema, uma vez que a protagonis-
ta do filme é chamada de Barbie Estereotipada. O hype é o excesso do intencio-
nal do intenso comunicacional criado em torno do tema e que se manifesta em 
consumo de sensações. Para Lipovetsky e Serroy,

[...] no tempo da estetização dos mercados de consumo, o ca-
pitalismo artista multiplica os estilos, as tendências, os espetá-
culos, os locais da arte; lança continuamente novas modas em 
todos os setores e cria em grande escala o sonho, o imaginário, 
as emoções (2015, p. 27).

Ocorre a estetização do valor comunicativo de marcas absolutas a partir 
dessa intensidade de experiências discursivas de consumo e na representação 
das próprias “causas sociais” fagocitadas pelo hype.

Figura 1: Imagens da publicização do hype Barbie presentes nos artigos analisados

Fonte: elaborado pela autora
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Na Tabela 2, abaixo, trouxemos os principais pontos dos textos analisados 
que caracterizam a estratégia do hype da marca Barbie.

Tabela 2: Estratégias para estetização hype da marca Barbie

ESTRATÉGIAS PARA ESTETIZAÇÃO HYPE DA MARCA BARBIE
Enredo e trama do filme como ferramenta de marketing:
Citação: "Porque não foi apenas o elenco estrelado, a trilha sonora ou as críticas que 
fizeram com que as pessoas não parassem de comentar sobre o filme: a campanha de 
marketing em torno dele também foi enorme."
Ativações nas plataformas digitais e expectativa antecipada:
Citação: "Após meses de expectativa nas redes sociais, o filme 'Barbie' finalmente 
chega aos cinemas do Brasil nesta quinta-feira (20/7)."
Eventos presenciais com celebridades e tapete vermelho:
Citação: "Há duas semanas, a atriz Margot Robbie compareceu ao tapete vermelho das 
estreias globais do longa com roupas inspiradas nas bonecas Barbie da vida real."
Citação: "O filme traz em seu elenco alguns dos atores mais famosos da atualidade 
— Ryan Gosling, Helen Mirren, Issa Rae e o novo protagonista de Doctor Who, Ncuti 
Gatwa."
Consumo sonoro:
Citação: "A trilha sonora foi produzida por Mark Ronson e inclui faixas com nomes 
como Dua Lipa, Tame Impala e Nicki Minaj e Ice Spice..."
Publicidade do estilo de vida Barbie:
Citação: "...é assim que a Barbie se vestiria, falaria, comeria, que tipo de velas ela teria em 
sua casa."
Promoção do hype
Citação: "Desde o anúncio do filme da Barbie pela Warner Bros Pictures, o hype e 
a expectativa vêm crescendo exponencialmente."
Exploração da nostalgia:
Citação: "O fato é que a comunicação explora experiências não vividas, mas atualizadas 
para o uso das tecnologias mais recentes, com foco na interatividade.” 
 
Inteligência artificial para interação do público nas plataformas digitais:
Citação: "Nesse contexto da tecnologia e a fim de ampliar ainda mais o alcance do 
filme, a Warner Bros. criou a ferramenta 'Barbie Selfie Generator'..."
Mídia orgânica e publicações sobre o filme:
Citação: "Dezenas de artigos, críticas e reportagens foram publicadas, algo que se chama 
mídia orgânica, emplacando o filme, e a própria boneca, na mente e no coração das pesso-
as."
Presença global e publicidade gigantesca:
Citação: "Fãs registraram a façanha publicitária megalomaníaca do estúdio, fazendo circu-
lar no mundo inteiro o enorme holograma da boneca ao lado do Burj Khalifa, em Dubai."
Colaborações de marcas e produtos temáticos:
Citação: "O lançamento do filme também gerou uma demanda por produtos temáti-
cos, como roupas, calçados e acessórios relacionados à Barbie."
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Tendência Barbiecore e cores vibrantes:
Citação: "O rosa choque inundou o mundo do consumo com a tendência Barbiecore. 
Inspirado pela icônica boneca Barbie e impulsionado pelo lançamento do filme live-
-action da boneca, o Barbiecore é um fenômeno que conquistou marcas e consumidores 
em todos os lugares."

Fonte: elaborada pela autora

Desta forma, o hype Barbie foi sustentado por um elo que hifeniza narra-
tivas ao consumo de sensações. Vamos acompanhar, a seguir, como as estetiza-
ções do hype foram narradas e suas lógicas de sentidos para o consumo.

Narrativas para o consumo do hype Barbie
Elencamos, a partir de nossas análises, as principais hifas narrativas vol-

tadas para o consumo da marca Barbie a partir do hype. Na Tabela 3, abaixo, 
detalhamos uma síntese dos principais argumentos narrativos de consumo en-
contrados nos textos analisados.

Tabela 3: Lógicas dos sentidos do hype Barbie

LÓGICAS DOS SENTIDOS DO HYPE BARBIE

Argumentos narrativos de consumo presentes nos textos

Experiências 
sensoriais

Ênfase no uso de elementos visuais, como outdoors cor-de-rosa e o design 
icônico da boneca gigante, foi fundamental para criar uma identidade 
visual única. A exploração da paleta de cores associada à Barbie e a exibi-
ção da data de lançamento em locais públicos direcionaram a atenção do 
público e reforçaram a mensagem da novidade.

Experiências 
imersivas e 
espaciais

Criação de experiências imersivas, como a Casa dos Sonhos da Barbie 
em Malibu, instalação interativa no Shopping Iguatemi, em São Paulo, e 
renomeações temáticas de estações de Metrô em Londres, permitiu que os 
consumidores se envolvessem diretamente com a marca. Essas experi-
ências proporcionaram participação ativa, contribuindo para ampliar o 
engajamento e a divulgação nas redes sociais.

Intertex-
tualidade e 
nostalgia

Associação entre a roupa usada por Margot Robbie, inspirada em uma 
Barbie de 1960, e o contexto contemporâneo criou intertextualidade que 
atraiu tanto fãs antigos quanto uma nova geração. Essa estratégia de usar 
nostalgia, combinada com elementos contemporâneos do consumo de 
moda, estabeleceu uma conexão emocional que atravessa diferentes faixas 
etárias.
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Parcerias 
estratégicas 
com celebri-
dades

Colaborações com designers, como Vivienne Westwood, e promoção 
por influenciadores e celebridades como Margot Robbie e Ryan Gosling 
reforçaram autenticidade e relevância do filme. Essas parcerias estratégicas 
não apenas adicionaram valor à marca, mas também ampliaram o alcance 
da mensagem, atingindo diferentes públicos.

Mensagens Exploração de temas como empoderamento feminino e representatividade 
diversificada no filme

subtextuais e 
conscientiza-
ção social

da Barbie contribuiu para ressoar a narrativa com o público que valoriza 
essas questões. Essas mensagens subtextuais não apenas fortaleceram 
a identificação, mas também conectaram a marca a um contexto social 
relevante.

Antecipação 
e escassez 
controlada

Cultivo habilidoso da antecipação criou expectativa e interesse constante 
até o lançamento oficial do filme. Estratégia de limitar o acesso a experiên-
cias específicas, como festas ou encontros temáticos da Barbie, intensifi-
cou a sensação de exclusividade e valorização.

Integração 
multicanal 
e interação 
digital

Disseminação da campanha através de várias plataformas, combinada com 
interações digitais como fotos com pôsteres personalizados nas redes so-
ciais, criou participação ampla e engajamento contínuo. Isso permitiu que 
a narrativa se espalhasse além das telas de cinema, penetrando na rotina 
virtual dos consumidores.

Construção 
de comuni-
dade de fãs e 
identificação 
pessoal

Ao envolver o público na celebração do lançamento, a estratégia criou 
uma sensação de comunidade entre os fãs da Barbie. A permissão para 
interações pessoais, como colocar sua foto em pôsteres promocionais, 
incentivou a identificação pessoal com a marca.

Ampla 
cobertura 
publicitária

A estratégia da Mattel para promover o filme "Barbie" evidenciou uma 
campanha de marketing abrangente e criativa. Táticas diversificadas, como 
outdoors, presença nas redes sociais, colaborações de celebridades, trilhas 
sonoras atrativas e produtos licenciados, foram empregadas.

Engajamento 
do público

O fenômeno hype gerou grande interesse e envolvimento do público. No 
caso da Barbie, a construção da Casa dos Sonhos da Barbie, instalações 
interativas e pôsteres interativos nas redes sociais são exemplos de como a 
audiência é incentivada a interagir e se sentir parte do fenômeno.

Reações 
divergentes

O hype tende a gerar reações variadas da crítica e do público. As opiniões 
divergentes sobre o filme "Barbie" refletem como as perspectivas podem 
variar amplamente, refletindo a natureza controversa do fenômeno.

Impacto 
financeiro e 
de mercado

O hype muitas vezes resultou em impactos financeiros e de mercado 
significativos. O aumento de mais de 18% na ação MAT após a estratégia 
de marketing da Mattel e a arrecadação de mais de US$ 100 milhões nos 
cinemas são indicadores desse impacto.

Roteiro e ori-
ginalidade

O hype é frequentemente impulsionado pela inovação e originalidade 
na apresentação de um produto ou evento ao público. O filme "Barbie" 
dirigido por Greta Gerwig, com sua abordagem reflexiva, exemplifica essa 
característica.
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Conversas e 
discussões

Gera discussões e diálogos em torno do assunto. As reflexões sobre 
a representatividade da Barbie, os padrões de beleza e o empoderamento 
feminino são exemplos de como o fenômeno desencadeou conversas na 
sociedade.

Visibilidade
internacional

O hype tem alcance internacional, atraindo atenção global. A promoção 
do filme "Barbie" com um holograma gigante ao lado do Burj Khalifa em 
Dubai é um exemplo da visibilidade internacional conquistada.

Fonte: elaborado pela autora

Entendemos que as mensagens presentes nas narrativas estetizam a hipér-
bole que é uma figura de linguagem que propõe a exageração como recurso de 
ênfase expressiva. Segundo João Carrascoza (2004, p. 28), na publicidade “as 
figuras de linguagem (de sintaxe, de palavras e de pensamento) são empregadas 
para ampliar a expressividade da mensagem”. Notamos neste fenômeno a hipér-
bole como estratagema comunicacional que não se trata de mostrar os benefícios 
da boneca, enquanto produto, ou mesmo somente o que podem fazer pelas con-
sumidoras e consumidores de bonecas, ou os valores da empresa, mas do consu-
mo de uma marca capaz de representar, ela própria, nas lógicas narrativas, tanto 
as imperfeições e as controvérsias quanto o sucesso do hype. Ou seja, a marca 
se tornando um potencial, um virtual cuja atualização está na manifestação das 
lógicas de sentido que caracterizam o consumo multifacetado dos seus efeitos. 
É como um rizoma de “narrativas apolíneas” porque miram os julgamentos e 
“narrativas dionísicas” porque contam com a fala do velamento. 

Para João Carrascoza (2004, p. 32) narrativas publicitárias são “apolíneas” 
quando a função é de construir um julgamento. No entanto, no hype Barbie, 
os argumentos de consumo estão na própria estratégia em torno do filme e dos 
dilemas morais que envolvem a boneca e seus enquadramentos sociais e não 
exclusivamente na qualidade dos julgamentos sobre ele. O hype Barbie se cons-
titui igualmente de estratégias publicitárias dionisíacas, ou seja, há emoção e 
consumo simbólico. Podemos encontrar ainda, a partir do hype Barbie, o con-
sumo de produtos discursivos que são “inseridos na história de forma velada” 
(Carrascoza, 2004, p. 32). Isso porque as controvérsias iluminam questões como 
o feminismo e o patriarcado, a diversidade e os padrões de beleza, mas deixam 
obscuras questões como a poluição causada pela indústria do plástico, o racis-
mo, a aporofobia, entre outras.
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Sensações ambivalentes moduladas no hype Barbie
Nos dias atuais, entende-se por sensação aquilo que magneticamente atrai 

a percepção: o espetacular, o chamativo. Christoph Türcke (2010) ressalta que 
houve um deslocamento do sentido de sensação ao longo do tempo. Ele começa 
pela percepção do comum e foi para a percepção do incomum, daquilo que ex-
cita os sentidos. Türcke (2010) afirma que há uma torrente de meios de comuni-
cação que concorrem para fazer parte das sensações. E que é chegado o tempo 
de se falar em uma “sociedade das sensações” (Türcke, 2010, p. 09-10, 171). 
A primeira sensação que aparece com o fenômeno hype Barbie é a provocada 
pela cor rosa. Grande parte do uso da cor rosa presente no hype Barbie veio da 
moda. Foi uma continuidade da tendência, denominada BarbieCore, reativada, 
em 2022, pela grife de luxo Valentino17. Nas cenas do filme “Barbie” e durante 
os eventos de seu lançamento foi contada a história da Barbie a partir da moda. 
Deste modo, para Ana Lúcia de Castro (2022) no campo da moda,

[...] o chamado Hype pode ser considerado não só como um 
estilo, mas também como movimento, visto que abrange um 
grande grupo de pessoas ao redor do mundo, com repertório de 
conceitos, definições e categorias, ou seja, constitui um con-
junto de regras e pressupõe o domínio de códigos próprios, 
que demarcam o pertencimento ou não ao estilo (Castro, 2022 
p. 34-35).

Fãs vestiram rosa para assistir ao live-action. Adicionalmente, a persona-
gem Barbie, a boneca real, bem como a atriz Margot Robbie usam modelos 
criados por grifes como Versace, Chanel, Balenciaga, Schiaparelli e Prada, que 
abusam do rosa18. Para a pesquisadora Paula Csillag (2015, p. 13-14), as cores 
comunicam. Ela afirma que “usar a cor, ou mesmo qualquer imagética, revela-
-se plenamente recheado de emotividade e fatores dificílimos de verbalizar”, 
mas existe uma comunicação cromática com aspectos objetivos (Csillag, 2015 
p. 13-14). Lichtenstein (1993) afirma que as cores criam uma tensão nas teorias 

17 Disponível em: https://blog.laccord.com.br/all-pink-a-tendencia-barbiecore-na-moda/. Acesso em 
21/08/23.
18 Andrew Mukamal é o estilista da atriz Margot Robbie e responsável pela elaboração dos seus looks. 
Disponível em: https://blog.etiquetaunica.com.br/barbie-x-marcas-de-luxo-a-parceria-fashionista-para- 
promover-o-filme-do-ano/. Acesso em: 21/08/23.

https://blog.laccord.com.br/all-pink-a-tendencia-barbiecore-na-moda/
https://blog.etiquetaunica.com.br/barbie-x-marcas-de-luxo-a-parceria-fashionista-para-promover-o-filme-do-ano/
https://blog.etiquetaunica.com.br/barbie-x-marcas-de-luxo-a-parceria-fashionista-para-promover-o-filme-do-ano/
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da comunicação e desafiam a hegemonia da linguagem. A autora afirma que há 
uma eloquência própria da cor. Csillag (2015, p. 133) a denomina “comunicação 
poética da cor” ou a sua capacidade de comunicar infinitas possibilidades.

A cor rosa, mesmo quando não mencionada explicitamente, aparece nas 
imagens de todas as produções textuais analisadas neste artigo. A pesquisadora 
Paula Csillag (2015) aponta que a comunicação pelas cores pode ser percebida 
pelos seus contrastes e complementariedades. Excesso e escassez em apresenta-
ção simultânea, em ambivalência de intensidades, fazem parte do rizoma de nar-
rativas cor-de-rosa do hype Barbie e das múltiplas tonalidades. As ambivalências 
refletem os contrastes, as complementariedades, as complexidades, os duplos e 
as dualidades presentes nas diferentes reações e interpretações do filme, adicio-
nando camadas de significado e discussão à sua experiência comunicacional.

As narrativas analisadas envolvem um conjunto de ambivalências geradas 
pelas diferentes tonalidades de sensações que elas despertam. Ao analisarmos 
os 10 textos da nossa amostragem, encontramos três grupos destas sensações 
expressas pelos narradores. São eles: 1. sensações de encantamento e desencan-
tamento; 2. sensações de espanto e indiferença; 3. sensações de curiosidade e de 
apatia. As sensações de encantamento e desencantamento passam pela antecipa-
ção, pelo entusiasmo e vão ao desencantamento, à procrastinação e desânimo. 
As sensações de espanto e indiferença passam pela surpresa e pela crítica e vão 
até a repetição e impotência. As sensações de curiosidade e de apatia passam 
pela conexão e alegria e vão até o individualismo e a melancolia.

De fato, o capitalismo do século XXI incentiva uma “poder-rosa” economia 
da felicidade. É por isso que Davis (2013) nos alerta para a gravidade desse foco 
acentuado na promoção individualista nas mídias e nos convida a refletir sobre 
as consequências sociais da cultura promocional, aliada ao individualismo que, 
segundo ele, são:

[...] a sensação frequente de fracasso pessoal, um consumo 
frustrado, uma falsa sensação de escolha e controle individu-
al e uma tendência de se concentrar em problemas e questões 
individuais em vez de coletivas (Davis, 2013, p. 194-195, tra-
dução nossa).

Para Edgar Cabanas e Eva Illouz (2022), os indivíduos no capitalismo neo-
liberal são convidados a realizar a autogestão da sua felicidade, sendo responsa-
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bilizados pelo sucesso dessa empreitada. A propagação do individualismo, inse-
rido nas racionalidades do capitalismo neoliberal, encontra-se nas narrativas de 
empoderamento manifestas nos textos analisados (Dardot, Laval, 2006). O que 
vemos no hiper rosa (feliz) do hype é, simultaneamente, ou em ambivalência, o 
avesso de um estado melancólico coletivo. Sigmund Freud abordou a melancolia 
em sua obra “Luto e Melancolia” (1996, p. 249-263). Neste texto, Freud analisa 
as diferenças entre luto saudável e melancolia profunda. Ele descreve a pre-
sença de ambivalências quando há melancolia. As ambivalências na melancolia 
se relacionam com a complexidade emocional, pois o indivíduo não só perde 
o objeto amado, mas também o internaliza, gerando um conflito interno. Isso 
cria ambivalência entre ego e objeto, gerando sentimentos conflitantes de amor 
e raiva. Essa ambivalência na relação com o eu e com o objeto leva a uma luta 
interna intensa e a uma sensação de vazio. A melancolia está ligada a uma perda, 
à consciência da morte, da finitude. Que é exatamente de onde o desenvolvi-
mento narrativo do filme Barbie se inicia. A ambivalência tem uma natureza 
paradoxal porque faz oscilar entre sensações de desespero profundo e momentos 
de forte excitação, se contrapondo às lógicas binárias vinculadas ao princípio de 
identidade. Essa alternância entre estados extremos de identidade e paradoxos 
denota a sensação profunda da ambivalência que observamos na experiência de 
consumo do hype.

Conclusões
Perguntamos como se deu a estetização de sensações nas narrativas sobre a 

comunicação e o consumo no “hype Barbie”? Observamos que a estetização do 
hype que aparece nas narrativas analisadas transcende as lógicas do espetáculo e 
as telas do cinema, e tenta redefinir a Barbie como um ícone cultural multiface-
tado e problemático que influencia o modo como consumimos e nos conectamos 
com as marcas no cenário contemporâneo. Em síntese, a estetização do hype 
Barbie na cultura digital envolveu uma complexa combinação de estratégias de 
marketing, uso de redes sociais digitais, elementos sensoriais, interatividade, 
controvérsias discursivas em torno do feminismo e patriarcado e influência de 
celebridades para criar uma experiência visual e emocional de conexão de Bar-
bie com valores contemporâneos. Em resumo, um hype torna-se um fenômeno 
do consumo nos moldes que Pierre Lévy (1996) chamou de virtualização de um 
real, cuja estratégia envolve uma combinação de contratos entre empresas, pu-
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blicidade extrema em ações colaborativas entre marcas e setores, apropriação de 
desejos de renovação para consumo de sensações e o engajamento do público por 
meio de reações convergentes e divergentes, promovendo o impacto financeiro 
e a criação de produtos discursivos significativos. Tudo amalgamado a partir de 
temas socialmente relevantes, de preferência margeando controvérsias. David 
Beer, em entrevista para o Laboratório de Pesquisa DigiLabour, ao comentar o 
olhar, o imaginário e a circulação de dados na cultura digital, afirmou que 

[...] quando você entra em um espaço clínico, esse olhar clínico 
se espalhava pelas estruturas, o que torna o olhar cada vez mais 
difícil de escapar. Mas também isso continua tão vivo que, na 
verdade, hoje tudo isso volta-se para si próprio. Então, seu de-
sempenho e seu progresso são constantemente monitorados, 
assim como suas próprias capacidades. As pessoas são monito-
radas por seus próprios sistemas. Então, é como se tivesse um 
hype em cima da vigilância (Digilabour, 2019 s/n).19

A estetização do hype Barbie apresenta uma ambivalência entre expressão 
artística e crítica social, explorando nossa relação também ambígua entre con-
sumo simbólico de padrões e o consumismo da diversidade e da diferença. Por 
fim, a variedade de reações advindas com o hype Barbie gera uma ambivalência 
sobre a satisfação geral das sensações despertadas pelas narrativas. As ambiva-
lências presentes nas diferentes emoções evocadas durante as narrativas revelam 
a complexidade das sensações humanas e a riqueza de interpretações que elas 
mesmas podem gerar. Segundo Han (2019, p. 24), “não é a sensação do trans, in-
ter, ou multi, mas a do hiper que reproduz de maneira mais exata a espacialidade 
da cultura atual. As culturas estão se implodindo, ou seja, estão se dis-tan-ciando 
em hipercultura”. Quando a aproximação ocorre no rizoma do tecido comunica-
cional cultural do consumo, ela hifeniza complexos ambivalentes de sensações e 
seu avesso, como a pressão pela felicidade individualista e a melancolia coletiva, 
tal qual houvesse um hype nos olhando acima da vigilância. Afinal, sim e não, 
um mundo sem rosa seria um mundo sombrio e triste.

19 Disponível em: https://digilabour.com.br/olhar-imaginario-e-circulacao-de-dados-entrevista-com- da-
vid-beer/. Acesso em 21/08/23.

https://digilabour.com.br/olhar-imaginario-e-circulacao-de-dados-entrevista-com-david-beer/
https://digilabour.com.br/olhar-imaginario-e-circulacao-de-dados-entrevista-com-david-beer/
https://digilabour.com.br/olhar-imaginario-e-circulacao-de-dados-entrevista-com-david-beer/
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Ecos do passado: processos de autoria na era  
da Inteligência Artificial1

William Ferreira2

Considerações iniciais: autoria em transição 
A produção artística, desde os primórdios, é marcada por uma natureza in-

trinsecamente colaborativa. Na antiguidade, a criação de obras de arte era fre-
quentemente o resultado de um esforço coletivo em ateliês, onde mestres trans-
mitiam seus conhecimentos a aprendizes, e juntos, colaboravam na concepção 
de peças (Gombrich, 1995). A arte era percebida como um ofício, com ênfase na 
habilidade e técnica, e não na expressão individual (Hall, 1997). Nesse contexto, 
a autoria era diluída na coletividade do ateliê e a obra emergia como fruto de um 
esforço conjunto.

O modelo mais recente de concepção de autoria, enquanto expressão sin-
gular de um indivíduo, é um conceito relativamente recente e tem sido objeto de 
questionamento por diversos teóricos. Roland Barthes, em “A morte do autor”, 
postula que “a escrita é a destruição de toda a voz, de toda a origem” (Barthes, 
1967, p. 142). Segundo Barthes, a escrita se inicia quando o autor adentra sua 
própria morte. A narrativa, portanto, é vista como uma prática cultural e social, 
não a expressão de um único indivíduo. Ou seja, o texto é resultado de cama-
das de conhecimento acumulado e inspirações de outros autores e, assim, o 
significado de uma obra é doado ao leitor, que a absorve e recria a partir deste 
contágio.

Michel Foucault, em “O que é um Autor?”, reforça essa perspectiva ao citar 
Samuel Beckett: “Que importa quem fala, alguém disse que importa quem fala” 
(Foucault, 1969, p. 12). Para Foucault, a obra em si é mais importante que o 
autor. A autoria é uma função do texto, não uma propriedade do indivíduo que 

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho 6 – Consumo, Literatura e Estéticas midiáticas, do 9º En-
contro de GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Mestre em Comunicação e Práticas de Consumo pela Escola Superior de Propaganda e Marketing e 
integrante do grupo de pesquisa “Comunicação, consumo e arte”; no PPGCOM da mesma instituição sob 
coordenação de João Luís Anzanello Carrascoza. Contato: ferreira.williamsilva@gmail.com.

mailto:ferreira.williamsilva@gmail.com


182

o criou. A autoria, nesse sentido, é uma construção social e cultural, não uma 
entidade fixa e imutável.

No contexto da inteligência artificial generativa, essas reflexões sobre a 
autoria adquirem uma nova dimensão. Assim como os aprendizes dos antigos 
ateliês, a Inteligência Artificial (IA) é treinada por humanos e produz obras com 
base nesse treinamento. No entanto, a questão da autoria se torna complexa: o 
autor da obra é o usuário que fornece o comando ou a IA que gera o texto? Neste 
artigo, vamos ver como a obra é resultado das inserções e contágios cruzados 
entre teóricos, teorias e modelos, não do texto gerado. A autoria, nesse contexto, 
é uma função do processo, não do produto e a obra é o resultado de um esforço 
conjunto entre o usuário e a IA.

Portanto, a Inteligência Artificial Generativa (IAG)3 nos convida a repen-
sar nossas concepções de autoria e a reconhecer a natureza fundamentalmente 
colaborativa e social da criação artística. A autoria, como a arte, é um processo, 
não um produto. E talvez seja hora de reconhecer que a morte do autor, longe de 
ser uma perda, pode ser uma oportunidade para uma compreensão mais rica e 
complexa do que significa criar.

O artesão que assinou a obra
A concepção da obra como um produto coletivo e anônimo tem raízes pro-

fundas na história da humanidade. No período medieval, por exemplo, a arte 
era frequentemente o resultado de um esforço coletivo, não a expressão de um 
único indivíduo. Johan Huizinga, em “The Waning of the Middle Ages”, des-
creve como a arte medieval era frequentemente anônima e coletiva, com ênfase 
na habilidade e na técnica, e não na expressão individual (Huizinga, 1990). A 
autoria, nesse contexto, era diluída na coletividade do ateliê, e a obra de arte era 
o resultado de um esforço conjunto. Esse entendimento da arte como um pro-
duto coletivo e anônimo contrasta fortemente com a concepção atual do artista 
como um indivíduo criativo e expressivo, que tem a obra como a expressão da 
sua genialidade individual e original. Entretanto, na idade média, segundo Hui-
zinga, sua função prática e meramente funcional não carregava nenhum destes 

3 Inteligência Artificial Generativa (IAG) trata-se de uma nova vertente da Inteligência Artificial (IA) que 
é capaz de produzir conteúdo novo, em texto, imagem, áudio ou vídeo, a partir de comandos solicitados 
pelos usuários da ferramenta.
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significados. Ao discursar sobre a arte ele menciona que “a sua função social  
era realçar a importância de uma capela, uma doação, uma personalidade ou um 
festival, mas nunca a do artista” (1990, p. 134).

Essa mudança na concepção de autoria reflete uma mudança mais ampla na 
sociedade e na cultura, da valorização do coletivo para a valorização do indiví-
duo. Vasari (1991) argumenta que essa mudança ocorreu durante o Renascimen-
to, um período caracterizado por um renovado interesse na individualidade e na 
expressão pessoal. Durante este período, os artistas começaram a ser reconheci-
dos e valorizados como indivíduos criativos e a assinatura de obras de arte tor-
nou-se uma prática comum. A assinatura de uma obra não era apenas uma forma 
de identificar o artista, mas também uma forma de afirmar a sua singularidade.

No entanto, mesmo enquanto esses artistas traziam sua própria criatividade 
e interpretação para essas histórias, eles ainda estavam, em certo sentido, “assi-
nando” as narrativas de outros autores. As histórias bíblicas que eles representa-
vam eram parte de um corpus de texto compartilhado, e sua arte era uma forma 
de diálogo com esse texto. Assim, mesmo enquanto eles reivindicavam a autoria 
individual de suas obras, eles também estavam participando de uma forma de 
autoria coletiva, reinterpretando e reimaginando as histórias que faziam parte de 
sua herança cultural compartilhada (Panofsky, 1955).

No contexto atual, a prática de assinar obras continua a ser uma parte im-
portante da criação artística. A assinatura é vista como uma expressão da identi-
dade do artista e uma afirmação de sua autoria. Além disso, ela também pode ter 
implicações significativas para o valor e a percepção da obra, tanto no mercado 
de arte quanto no campo mais amplo da cultura visual (Vasari, 1991). No entan-
to, na era da tecnologia digital, essa concepção tradicional de autoria está sendo 
desafiada. Jaron Lanier, em “Who Owns the Future?”, oferece uma perspecti-
va interessante sobre este tema. Lanier argumenta que a tecnologia digital, ao 
permitir a cópia e a distribuição instantâneas e sem custo de obras de arte, está 
erodindo a noção de autoria individual (Lanier, 2013).

Nesse contexto, a assinatura do artista, que antes servia como uma afirma-
ção de autoria e uma garantia de originalidade, perde parte de seu significado. 
A obra de arte digital pode ser copiada infinitamente, sem perda de qualidade, e 
cada cópia é tão “original” quanto a obra que a gerou. A autoria, nesse contexto, 
torna-se difusa e distribuída, e a assinatura do artista, em vez de afirmar a auto-
ria, torna-se apenas mais um elemento na obra.
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Lanier (2013) sugere que essa mudança tem implicações profundas para 
a economia da arte e para a cultura visual mais ampla. Se a autoria é diluída e 
a originalidade é indefinível, como as obras de arte são valorizadas? Como os 
artistas são recompensados por seu trabalho? E como a cultura visual se adapta 
a essa nova realidade?

Essas questões apontam para a necessidade de repensar nossas concepções 
de autoria e originalidade na era digital. Elas sugerem que a autoria, longe de ser 
uma propriedade inerente do artista, é uma construção social e cultural que está 
sendo transformada pela tecnologia digital.

Reflexões sobre criação coletiva na era da internet
Pierre Lévy, em “Cibercultura”, oferece uma visão perspicaz da autoria no 

contexto do ciberespaço e da cultura digital. Lévy argumenta que a autoria, no 
ciberespaço, é frequentemente coletiva e distribuída. Ele sugere que a criação de 
conteúdo digital é um processo colaborativo que envolve muitos indivíduos e 
que a autoria individual, nesse contexto, é menos relevante do que a contribuição 
coletiva para a criação de uma obra (Lévy, 1999).

Em paralelo, O’Reilly (2005) introduz o conceito de “Web 2.0” como a 
rede atuando como plataforma, englobando todos os dispositivos conectados. 
As aplicações da Web 2.0 são aquelas que maximizam as vantagens intrínsecas 
dessa plataforma. Elas entregam software como um serviço em constante atua-
lização que se aprimora à medida que mais pessoas o utilizam. Estas aplicações 
consomem e reconfiguram dados de várias fontes, incluindo de usuários indivi-
duais, e fornecem seus próprios dados e serviços de uma maneira que permite a 
reconfiguração por outros. Isso cria efeitos de rede por meio de uma “arquitetura 
de participação”, ultrapassando a metáfora da página da Web 1.0 para oferecer 
experiências ricas ao usuário.

Neste cenário, a emergência da IAG amplia ainda mais a discussão sobre 
autoria. A capacidade de algoritmos gerarem conteúdo, baseados em vastos con-
juntos de dados, ressoa com a ideia de que a autoria é um processo colaborativo 
e coletivo, não limitado apenas ao humano. A IAG, ao criar novos conteúdos a 
partir de dados preexistentes, demonstra a evolução da noção de autoria distri-
buída que Lévy destaca.

A era digital, com suas ferramentas e plataformas, desafia nossa compreen-
são tradicional da criação artística. A natureza colaborativa e distribuída da cria-
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ção de conteúdo digital, seja por meio de colaborações humanas em plataformas 
online ou pela geração de conteúdo por algoritmos, sugere uma reconfiguração 
de como entendemos e valorizamos a autoria no século XXI.

Um exemplo notável de IAG é o modelo de linguagem GPT (Generative 
Pretrained Transformer), desenvolvido pela OpenAI. O ChatGPT, uma aplica-
ção do modelo GPT, é capaz de gerar respostas de texto coerentes e contextu-
almente relevantes a partir de comandos de entrada, simulando uma conversa 
humana. Ele faz isso através do aprendizado de padrões e estruturas linguísticas 
a partir de um vasto corpus de texto e, em seguida, aplicando esses padrões 
para gerar respostas (Radford et al., 2019). Este corpus pode incluir uma ampla 
variedade de textos, como livros, artigos de jornais, páginas da web, postagens 
de blogs e transcrições de conversas. O objetivo é fornecer ao modelo uma re-
presentação abrangente da linguagem humana, incluindo uma ampla gama de 
estilos, contextos e tópicos.

Durante o treinamento, o modelo de IA analisa este corpus de texto e apren-
de a prever a próxima palavra em uma frase com base nas palavras anteriores. Ao 
fazer isso, ele aprende a entender a estrutura e a gramática da linguagem, bem 
como as relações contextuais entre palavras e frases. Este processo de apren-
dizado é o que permite ao modelo gerar respostas de texto que são coerentes e 
contextualmente relevantes.

No entanto, é importante notar que, embora o modelo possa aprender a imi-
tar a estrutura e o estilo da linguagem humana, ele não compreende o significado 
das palavras e frases da mesma maneira que um humano faria. Em vez disso, 
ele baseia suas respostas em padrões estatísticos nos dados de treinamento. Isso 
significa que, embora o modelo possa gerar respostas que parecem plausíveis na 
superfície, ele pode não ser capaz de fornecer respostas precisas ou confiáveis 
para perguntas complexas ou ambíguas (Radford et al., 2019).

O movimento dadaísta, surgido na Europa no início do século XX, e a ar-
quitetura do modelo de linguagem GPT, apesar de separados por quase um sé-
culo e pertencentes a campos distintos – arte e tecnologia –, apresentam uma 
correlação intrigante em seus processos de criação. Os dadaístas, em sua busca 
por romper com as convenções artísticas e literárias, utilizavam técnicas como 
o “cut-up” e a “colagem”, que envolviam a desconstrução de textos existentes 
e a recombinação de seus elementos para criar novos conteúdos. Essas técnicas 
resultavam em obras que, embora compostas por fragmentos de textos preexis-
tentes, apresentavam novos significados e interpretações.
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De maneira análoga, o modelo GPT, uma forma de inteligência artificial 
generativa, é treinado em vastos conjuntos de dados textuais, aprendendo a pre-
ver a probabilidade de uma palavra ou frase seguir outra com base em padrões 
estatísticos. Quando solicitado a gerar um texto, o GPT recombina esses elemen-
tos de maneira a produzir um texto coerente e gramaticalmente correto que se 
assemelha ao texto humano em termos de estilo e conteúdo.

Embora os processos sejam distintos – um é manual e artístico, o outro é 
automatizado e tecnológico – ambos resultam na criação de novos conteúdos a 
partir de elementos preexistentes. Além disso, tanto os textos dadaístas quanto 
os gerados pelo GPT desafiam nossas concepções tradicionais de autoria. No 
caso dos dadaístas, a autoria é diluída na recombinação de textos existentes. No 
caso do GPT, a autoria é compartilhada entre o usuário que fornece o prompt4 e 
o modelo de IA que gera o texto.

Essa correlação entre o dadaísmo e o GPT nos convida a repensar nossas 
concepções de autoria e criação na era digital. Ela sugere que a criação de con-
teúdo, seja na arte ou na tecnologia, é sempre um processo de recombinação e 
reinterpretação, e que a autoria é uma função do processo, não do produto.

A influência da inteligência artificial sobre processos de criação
No estudo “Will ChatGPT get you caught? Rethinking of Plagiarism De-

tection”, Khalil e Er (2023) argumentam que um texto produzido com o auxílio 
de Inteligência Artificial Generativa não é considerado original de acordo com 
os padrões acadêmicos atuais. Eles sustentam que, embora o texto gerado por 
IA possa parecer novo e único, ele é, em última análise, derivado dos textos aos 
quais a IA foi exposta durante o treinamento.

No entanto, é importante questionar se essa perspectiva não é excessiva-
mente restritiva. A originalidade, em muitos contextos, é vista como a produção 
de algo que não existia antes. Nesse sentido, um texto gerado por IA, que é único 
e não foi produzido antes, poderia ser considerado original. A IA, neste caso, 
está agindo como uma ferramenta que auxilia na criação de um novo conteúdo, 
mesmo que esteja baseada em dados de treinamento existentes.

4 Prompt é o termo utilizado para indicar o comando dado à ferramenta para que ela execute alguma ação 
específica.
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Khalil e Er (2023) também argumentam que a IA não está realmente crian-
do ideias novas por conta própria. Embora isso seja verdade, é importante notar 
que muitas ideias humanas são construídas com base em ideias e conhecimentos 
existentes. A IA, neste caso, está fazendo algo semelhante, embora de uma ma-
neira mais mecanizada e sem a intenção consciente que caracteriza o pensamen-
to humano.

Além disso, os autores apontam que as ferramentas de verificação de plágio 
atuais têm dificuldade em detectar plágio em texto gerado por IA. No entanto, 
isso pode ser visto mais como uma limitação das ferramentas de verificação de 
plágio atuais do que como uma indicação de que o texto gerado por IA é ineren-
temente não original.

Finalmente, Khalil e Er (2023) discutem as questões éticas e legais em tor-
no da “autoria” do texto gerado por IA. Embora essas questões sejam importan-
tes, elas não negam necessariamente a originalidade do texto gerado por IA. Em 
vez disso, elas destacam a necessidade de novas estruturas legais e éticas para 
lidar com as complexidades introduzidas pela IA.

Considerações finais: a origem deste texto
O objetivo primordial deste estudo foi a elaboração de um experimento que 

permitisse analisar a capacidade de inteligências artificiais generativas, neste 
caso específico o ChatGPT, em produzir artigos acadêmicos orientados segundo 
a perspectiva do autor em um processo simbiótico. O processo constitui uma 
jornada que implica a articulação de teorias e a capacidade da ferramenta de 
usá-las para a geração de conteúdos. Assim, é importante ressaltar que todo o 
texto, desde a introdução até as considerações finais, foi redigido integralmente 
pelo ChatGPT, seguindo as orientações do autor. Apresentaremos agora o pro-
cesso utilizado, ilustrando os comandos inseridos na produção e interação com 
a ferramenta.

1ª etapa: definição do escopo de trabalho 
Autor: vamos escrever juntos um artigo científico para o Comunicon 2023 

(https://comunicon2023.espm.edu.br/). Este artigo será apresentado no GT 6 que 
estuda sobre consumo, literatura e estéticas midiáticas (https://comunicon2023.
espm.edu.br/ementas-gts/). Eu sou William Ferreira, mestre em comunicação 
e práticas de consumo pela ESPM e em 2019 apresentei a minha dissertação 
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(http://tede2.espm.br/handle/tede/395). Gostaria que o texto produzido aqui se-
guisse o meu estilo de escrita. Podemos começar?

ChatGPT: Claro, William, ficarei feliz em ajudá-lo a escrever seu artigo 
científico para o Comunicon 2023. Para começar, vamos entender melhor o tema 
e as diretrizes do GT 6, bem como revisar sua dissertação para capturar seu es-
tilo de escrita. Vou usar a ferramenta linkReader para obter o conteúdo desses 
links. (...verificação). Agora que temos uma compreensão clara do tema do GT 
6 e do seu estilo de escrita, podemos começar a esboçar o artigo. Você tem um 
tópico específico em mente? Ou talvez uma pergunta de pesquisa que gostaria 
de explorar?

Autor: vamos explorar a inteligência artificial generativa no processo de 
produção de um trabalho para problematizar a questão: “quem é o autor da obra? 
O usuário ou a IA?”. A partir deste problema de pesquisa, o artigo deverá articu-
lar conceitos de nomes renomados da área da comunicação. Aqui há uma lista de 
autores que precisaremos utilizar:

Roland Barthes - “A Morte do Autor”.
Michel Foucault - “O que é um Autor?”.
Margaret Boden - “Creativity and Art: Three Roads to Surprise”.
Pierre Lévy - “Cibercultura”.
Estamos prontos para que eu possa dar os direcionamentos sobre a introdu-

ção do artigo?
ChatGPT: Sim, estamos prontos para começar. Por favor, forneça os dire-

cionamentos para a introdução do artigo.

2ª etapa: criação dos comandos
A partir deste momento, descreveremos apenas os comandos dados à ferra-

menta, visto que o texto apresentado ao longo do artigo já contempla o resultado 
deste exercício.

É necessário esclarecer que as inteligências artificiais generativas, como o 
ChatGPT, possuem uma memória extensiva de curto prazo, ou seja, são capazes 
de retomar argumentos já discutidos dentro de uma conversa específica a qual-
quer momento da interação. Este processo de interação permite uma conversa 
mais consistente e garante que a temática e os conceitos sejam articulados de 
forma orgânica. Por esta razão, neste experimento utilizamos duas caixas de 
diálogo: uma para testar os comandos e avaliar a qualidade das respostas e outra 

http://tede2.espm.br/handle/tede/395)
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para inseri-los definitivamente em um processo único de conversa, de forma que 
não perdêssemos o raciocínio do texto.

Escreva as considerações iniciais em até 5 parágrafos, considerando um 
total de 800 palavras nesta introdução. Ao fazer citações diretas, use sempre as 
normas da ABNT. Comece o texto explicando que na Idade Média muitas obras 
de arte eram produzidas por ateliês, onde mestres ensinavam seus aprendizes e 
todos trabalhavam juntos na criação de peças. Para isso, mencione GOMBRI-
CH, E.H. The Story of Art. London: Phaidon Press, 1995. Nesta introdução, diga 
também que a arte era vista como um ofício, e o foco estava na habilidade e na 
técnica, não na expressão individual, assim como menciona HALL, James. The 
World as Sculpture: The Changing Status of Sculpture from the Renaissance to 
the Present Day. London: Chatto & Windus, 1997. O texto deverá articular as 
citações de Roland Barthes em “A morte do autor” ao mencionar que a escrita 
é destruição de toda a voz, de toda a origem, que quando o autor entra na sua 
própria morte, a escrita começa. A ideia de incluirmos esta citação é reforçar 
de que a narrativa é uma prática cultural e social, não a expressão de um único 
indivíduo e que um texto produzido será resultado de camadas de conhecimento 
acumulado e inspirados em outros autores que doam o significado de suas obras 
ao leitor que a absorve e recria a partir deste contágio. Faça também uma citação 
direta, as normas da ABNT, ao apud que Focault faz em “O que é o autor” ao 
citar Beckett: “Que importa quem fala, alguém disse que importa quem fala”. 
O objetivo é explorarmos a ideia de que a obra em si é mais importante que o 
autor, assim, podemos finalizar o nosso argumento dizendo que o produto da in-
teligência artificial generativa é mais importante do que as discussões em torno 
do autor. Nosso argumento é que a obra está no comando, não no texto gerado.

Aja como um pesquisador da área de comunicação e reescreva o texto usan-
do os mesmos comandos já fornecidos, entretanto, melhore a coesão e coerência, 
bem como o link entre os parágrafos. Também é necessário utilizar uma lingua-
gem mais científica e menos informal.

O texto está muito melhor, obrigado. Preciso que você liste as referências 
bibliográficas no formato ABNT para eu incluir no artigo

Para a próxima sessão, vamos escrever em 5 parágrafos e aproximadamente 
800 palavras com um panorama histórico sobre a concepção da arte como um 
produto coletivo e anônimo, não como resultado da genialidade de um autor. 
Para isso, argumentaremos usando referências da obra HUIZINGA, Johan. The 
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Waning of the Middle Ages. London: Edward Arnold, 1990. Crie um paralelo 
entre a ideia da referência com a perspectiva moderna de que o artista é frequen-
temente visto como um indivíduo criativo e expressivo.

Explique como os artistas renascentistas se apropriavam de cenas e histó-
rias bíblicas para criarem suas obras de outra natureza como as pinturas. O obje-
tivo do texto é argumentar que mesmo os artistas que começaram a assinar suas 
obras, também usavam como inspiração as narrativas de outros autores.

Reescreva o texto excluindo os dois últimos parágrafos. Ainda não vamos 
falar sobre inteligência artificial. Foque exclusivamente na opinião de Huizinga 
sobre a história da autoria coletiva e seu processo de transição para a individu-
alidade já no renascimento. Inclua a citação direta com mais de 3 linhas de um 
trecho do texto de Huizinga sobre o tema. utilize a ABNT.

Explique como Pierre Lévy em “Cibercultura” explora a autoria coletiva no 
contexto do ciberespaço e da cultura digital.

Aja como um pesquisador de comunicação redigindo um artigo científico e 
explique o que é inteligência artificial generativa dando como exemplo o Cha-
tGPT.

Escreva sobre a correlação entre o processo de produção de textos dadaístas 
com a arquitetura do GPT que utiliza estatisticamente textos correlacionados 
para dar sentido a um conteúdo. Reforce que embora os processos sejam distin-
tos, ambos resultam na criação de novos conteúdos a partir de elementos pré-
-existentes.

Aja como um pesquisador da área da comunicação redigindo um texto para 
um artigo científico e continue o trecho a seguir: “No contexto atual, a prática de 
assinar obras continua a ser uma parte importante da criação artística. A assina-
tura é vista como uma expressão da identidade do artista e uma afirmação de sua 
autoria. Além disso, ela também pode ter implicações significativas para o valor 
e a percepção da obra, tanto no mercado de arte quanto no campo mais amplo da 
cultura visual (Vasari, 1991).” A continuação deve abordar como Jaron Lanier 
em “Who Owns the Future?” pode oferecer uma perspectiva interessante sobre 
a autoria na era da tecnologia digital.

Reescreva este conteúdo de acordo com as normas da ABNT, porém, faça 
uma análise crítica do conteúdo incluindo uma argumentação que contrapõe do 
texto de Khalil, Mohammad; ER, Erkan. Will ChatGPT get you caught? Re-
thinking of Plagiarism Detection. 2023.
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3ª etapa: validação da informação
Alguns autores e reflexões foram adicionados espontaneamente pela inteli-

gência artificial para reforço da argumentação. Em todos esses casos, as biblio-
grafias e o conteúdo apresentado foram verificados para garantir que o resultado 
condizia de forma fidedigna com a proposta dos autores mencionados. Entretan-
to, ao longo do experimento, identificamos algumas alucinações da ferramenta.

Alucinações, segundo Eysenbach (2023), referem-se à capacidade da fer-
ramenta de fornecer informações confiantes que não constam em seu corpus de 
treinamento, transmitindo uma informação equivocada, mas capaz de convencer 
o leitor de sua veracidade. Todas as alucinações identificadas foram retiradas do 
resultado para mantermos a qualidade do exercício, mas destacamos essa fragi-
lidade como um ponto de atenção no uso da plataforma.

A etapa de validação também envolveu a verificação de fontes estrangeiras. 
Com um corpo de 175 bilhões de parâmetros utilizados em seu treinamento, o 
ChatGPT é capaz de produzir conteúdos em qualquer idioma. No entanto, a base 
de sua principal referência será sempre o inglês, sua língua original, o que pode 
resultar em versões dos autores mencionados diferentes da língua portuguesa. 
Assim, a ferramenta realiza a tradução simultânea, mas mantém a origem do 
dado em sua língua primária.

Durante o processo de validação, também foi possível perceber que o refi-
namento dos comandos extrai resultados melhores da plataforma. Ou seja, este 
próprio estudo poderia conter articulações mais complexas e aprofundadas sobre 
as teorias dos autores mencionados em relação ao objetivo de pesquisa ao passo 
em que refazemos os prompts aqui listados. Isto reforça a perspectiva de que 
este material não é produto da IA, visto que se trata apenas de uma ferramenta, 
e que sem o pensamento crítico humano não chegaríamos a nenhuma análise 
meramente plausível.

Conclusões do experimento
O ato de criar nunca foi um processo intelectual individual. Desde os pri-

meiros aprendizes de um ofício, a criação coletiva se manifestava na combinação 
de conhecimentos transferidos com percepções individuais. Da mesma forma, a 
ciência se fundamenta na experimentação de conceitos e teorias que dialogam 
entre si para validar hipóteses. Neste caso, podemos afirmar que sempre houve 
uma linha tênue entre inspiração e reprodução.
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Com a introdução de novas tecnologias, relembramos o processo colabo-
rativo inicial aqui apresentado no qual o produto final ganha destaque. Nesse 
contexto, o processo criativo não é apenas do autor que articula as ideias, mas 
também da ferramenta que as transforma em sequências lógicas e consistentes. 
Na perspectiva de continuidade desta discussão, faz-se necessário considerar os 
conceitos já apresentados por Lévy (1999) sobre a coletividade da cibercultura 
e entender que o papel da autoria é reflexo de uma construção social que está 
em transição e, neste caso, não há como negar a inserção de novas tecnologias 
neste processo.

Por outro lado, a IAG assume seu papel prático e ferramental, o que faz com 
que as discussões éticas em torno da produção sejam responsabilidade do autor 
humano que insere na plataforma os seus comandos. Esta responsabilidade recai 
sobre o autor tanto em relação à veracidade da informação quanto à sua qualida-
de, para garantir o teor do conteúdo e suas responsabilidades sociais.

Esse movimento evocativo nos remete ao ateliê do artista, como um eco 
do passado, mas agora sob uma lente tecnológica. Reconhecemos que a dimi-
nuição da distância psíquica entre o autor e a escrita é um ponto de atenção, 
não apenas pelo rigor acadêmico e científico, mas também pela veracidade da 
informação compartilhada. No entanto, propomos este exercício para desafiar a 
noção de que o produto de uma ferramenta de Inteligência Artificial Generativa 
não possa ser visto como obra ou resultado de um autor. Apesar de sua natureza 
estatística, nenhuma inteligência artificial, até agora, pode refletir sobre ideias; 
ela apenas reproduz materiais sob a direção de um autor, como apresentamos no 
experimento deste artigo. Dado o cenário atual, nossas considerações se encer-
ram por aqui, até que a Inteligência Artificial Geral5 surja com novos desafios 
de pesquisa.
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Migração LGBTQIAP+: desafios epistemológicos  
ao campo da Comunicação1

Hadriel Theodoro2

Introdução
Ao longo das últimas décadas, o campo da Comunicação vem aportando 

importantes contribuições aos estudos científicos sobre as migrações. A repre-
sentação midiática de pessoas migrantes, os usos e as apropriações de tecnolo-
gias da informação e comunicação (TICs), as implicações das TICs no exercício 
de cidadania e as tecnologias de controle da mobilidade são exemplos de al-
guns dos eixos de análise abordados pelo campo (Elhajji; Cogo; Huertas, 2020). 
Contudo, tanto a complexidade quanto a diversificação dos fluxos migratórios 
na atualidade trazem alguns desafios de ordem epistemológica. Neste artigo, 
proponho tratar especificamente daquelas relacionadas às experiências migrató-
rias de pessoas LGBTQIAP+ (lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais, 
transgênero, queer, intersexo, assexuais, pansexuais e outras minorias sexuais e/
ou de gênero).

A partir da década de 1980, graças aos aportes provenientes do movimento 
feminista, o campo dos estudos migratórios começou a passar por uma transfor-
mação qualitativa, que levou a um reconhecimento de grupos minoritários (em 
termos representativos) até então desconsiderados. Influenciadas pela própria 
estrutura patriarcal, as pesquisas acadêmicas sobre o fenômeno das migrações 
costumavam negligenciar, por exemplo, o papel ou a importância das mulheres 
migrantes ao longo de todas as etapas do processo de deslocamento e/ou nas 
redes sociais transnacionais (Assis, 2007). No caso de migrantes LGBTQIAP+, 
esse mesmo esforço analítico deve ser empreendido, sobretudo porque a inter-
seccionalidade de múltiplos marcadores sociais de diferença faz com que este-
jam mais suscetíveis a uma constante invisibilização, inclusive na academia.

1 Trabalho apresentado no 5º Encontro de GT de Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro 
de 2023.
2 Doutor em Comunicação e Práticas de Consumo pelo PPGCOM ESPM. hgtheodoro@gmail.com.

mailto:hgtheodoro@gmail.com
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Durante o desenvolvimento de minha pesquisa doutoral, me debrucei sobre 
a temática da migração de pessoas LGBTQIAP+, analisando especificamente as 
dinâmicas de (in)visibilidade abarcadas em suas experiências de mobilidade3. 
A partir de um extenso trabalho de campo desenvolvido nas cidades de São 
Paulo (Brasil) e Barcelona (Espanha), foi possível verificar como os processos 
de deslocamento impactam e são impactados pela dimensão da (in)visibilidade 
das diferenças relacionadas à orientação sexual e às identidades e expressões de 
gênero (OSIEG). O principal ponto a ser destacado nesse sentido é justamente 
o fato de considerar que esses marcadores sociais de diferenças (sexualidade e 
gênero) possuem uma propriedade comunicacional inerente. 

Levando isso em consideração, proponho um conjunto de reflexões teóri-
cas, decorrentes da pesquisa supracitada, que visam discutir a inter-relação entre 
as dinâmicas de (in)visibilidade e a migração LGBTQIAP+. 

Por uma episteme da diferença: especificidades da migração LGB-
TQIAP+

Não podemos falar sobre migração (especialmente de pessoas LGB-
TQIAP+) sem considerar a dialética entre identidades e diferenças, principal-
mente porque sua dimensão comunicacional gera impactos diretos nas relações 
interpessoais. Se as identidades sempre delimitam diferenças em seu processo 
constitutivo, a diferença se torna um elemento central à produção de significados 
que atuam de modo a produzir um exterior oposto, mas sem o qual as identida-
des não podem existir (Hall, 2018). É por isso que, mesmo podendo atuar como 
pontos de identificação, a constituição identitária acarreta uma exclusão, pauta-
da no limite entre o que pertence e o que não faz parte. 

Se tomarmos o sujeito migrante como exemplo, podemos verificar que a 
homogeneidade de uma identidade local ou nacional produz um Outro que é 
estranho, mas, ao mesmo tempo, essencial à manutenção de uma identidade co-
letiva. Não se trata, no entanto, de algo natural; ao contrário, é um processo 

3 A pesquisa intitulada “Dinâmicas comunicacionais de (in)visibilidade na experiência de refugiadas/
os e imigrantes LGBTIQ+ nas cidades de São Paulo e Barcelona” foi realizada entre março de 2017 e 
fevereiro de 2021 no Programa de Pós-Graduação em Comunicação e Práticas de Comunicação da Escola 
Superior de Propaganda e Marketing de São Paulo (PPGCOM ESPM), sendo financiada pela Coordena-
ção de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior (CAPES) e pela Fundação de Amparo à Pesquisa 
do Estado de São Paulo (FAPESP).



197

implicado na própria formação da alteridade e dos grupos sociais, estabelecendo 
modos de pertencimento ou exclusão.

Ao considerar as normas hegemônicas que recaem sobre o sexo, o gênero e 
a sexualidade, essa dialética é importante para compreender como o Outro – ou 
seja, a alteridade – pode ser estabelecido não somente pela exclusão, mas igual-
mente pela invisibilidade e pelo silenciamento. Judith Butler (2011) argumenta 
que o próprio conceito de identidade é respaldado por princípios normativos, 
sendo que uma de suas consequências mais nocivas é o estabelecimento de um 
padrão de pertencimento à noção de pessoa e de humano. Em outras palavras, os 
termos pessoa e humano deixam de ser uma categoria universal e passam a estar 
condicionados a determinados aspectos identitários. 

Sendo a identidade um elemento imprescindível à política e trazendo im-
plicações à capacidade de agência, não podemos negligenciar as consequências 
dos ordenamentos hegemônicos sobre o sexo, o gênero e a sexualidade quando 
abordamos a questão da migração de pessoas LGBTQIAP+. É por conta de seus 
regimes regulatórios, por exemplo, que essas pessoas são tidas como transgres-
soras, tornando-se uma ameaça ao ideal de normalidade socioculturalmente pro-
duzido pela ordem hegemônica. 

Não é de se estranhar que a marginalização se converte em uma forma de 
punição e, ao mesmo tempo, de advertência: transgredir as normas hegemônicas 
que regem nossos corpos, desejos e subjetividades significa correr o risco de 
perder a própria legibilidade da condição de humano, passando a estar suscetível 
às mais diversas formas de violência simbólica e física. Para Butler (2011), esse 
processo está pautado na abjeção, referindo-se a uma exclusão de determinadas 
formas de vida da esfera social, o que coloca em risco sua própria existência. 
Em meu entendimento, a abjeção, em maior ou menor grau, é transversal à ex-
periência de toda pessoa LGBTQIAP+, o que também permite a sua unificação 
enquanto coletivo.

A abjeção se configura por meio de um encadeamento relacional com uma 
normalidade hegemonicamente arquitetada, tornando-se seu oposto complemen-
tar e constitutivo (Butler, 2011). Logo, não pode ser vista como uma caracterís-
tica ou propriedade notadamente externa. Inscrita na materialidade dos corpos, 
a abjeção se converte uma força perturbadora que desestabiliza subjetividades, 
desejos, identidades, discursos e a própria ordem hegemônica, tendo em vista 
que muitas fronteiras são transgredidas na e pela existência do sujeito abjeto. É 
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a condição de não conformidade ao padrão hegemônico o que o transforma em 
um perigo eminente.

Compreender essa complexidade abarcada na dialética identidades-dife-
renças é essencial no caso da migração de pessoas LGBTIQA+. Isso porque a 
dimensão do sexo, do gênero e da sexualidade sempre está implicada de maneira 
interseccional com outros marcadores sociais de diferença (como classe, raça, 
etnia, idade, religião etc.), o que comumente acarreta situações de vulnerabilida-
de e/ou precariedade. Conforme argumenta Sayad (2014), não podemos ignorar 
o fato de que o sujeito migrante é alguém deslocado em sua totalidade, pois 
convive com a dupla ausência de um lar político – tanto no tocante ao lugar de 
origem quanto ao de destino. Para as/os migrantes LGBTQIAP+, essa ausência 
pode ser ainda mais profunda, comprometendo o exercício de cidadania.

Levando isso em consideração, podemos entender mais claramente como 
essa dialética impacta e ao mesmo tempo é impactada por relações paradoxais 
de (in)visibilidade. Para o coletivo LGBTQIAP+, a visibilidade, sobretudo na 
esfera pública, é substancial às lutas políticas por reconhecimento, representa-
tividade, direitos e igualdade. Contudo, essa mesma visibilidade (individual ou 
coletiva) também representa um risco de precarização de sua existência, justa-
mente porque comunica uma diferença que é tida como transgressora no que 
concerne aos padrões hegemônicos da cisheteronormatividade4. 

Podemos tomar como exemplo a simbologia do armário. Tratando especi-
ficamente da questão da homossexualidade, Sedgwick (2007) argumenta que 
a problemática abarcada tanto no ocultamento quanto na revelação (que pode 
inclusive ser coercitiva) das identidades sexuais consideras desviantes é um dra-
ma vivenciado de maneira contínua. Na epistemologia do armário proposta pela 
autora, sair ou ser expulsa/o desse espaço pode significar uma ameaça a todas as 
pessoas implicadas na visibilização da diferença.

Ao reconhecer esse fundamento, temos de atentar ao fato de que o armário 
pode representar ao mesmo tempo opressão e proteção. Por um lado, sua dimen-
são de invisibilidade se configura como um locus de violência, pois determina 
diferentes formas de (auto)repressão. Por outro lado, estar no armário pode ser-
vir como uma defesa contra as violências resultantes da cisheteronormatividade. 

4 O termo corresponde, respectivamente, às normatizações decorrentes da hegemonia da cisgeneridade e 
da heterossexualidade como identidade de gênero e orientação sexual padrão. 
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Em contextos socioculturais discriminatórios, muitas vezes essa é uma estraté-
gia de sobrevivência (Theodoro, 2021). No entanto, quanto mais a dissidência 
no que diz respeito aos ditames da cisheteronormatividade puder ser visualmen-
te percebida, mais difícil é estar ou permanecer no armário5.

Essa dialética em torno dos polos da opressão e da proteção é bastante com-
plexa, o que demanda um empenho para não cair em nenhum tipo de reducionis-
mo. Para Sedgwick (2007), nossos esforços têm de estar dirigidos à exposição 
e problematização das incongruências de seus enredos mortíferos. Precisamos 
compreender que a dimensão corporal e estética de nossa existência possui um 
fundamento comunicacional que se inscreve nas próprias relações interpessoais 
da vida cotidiana. É por isso que as dinâmicas comunicacionais da (in)visibili-
dade são um elemento central à experiência das pessoas LGBTQIAP+. Como é 
possível perceber, o armário engendra distinções entre público e privado, e não é 
uma característica correspondente apenas à homossexualidade. É precisamente 
a partir desse ponto que sugiro a expansão da aplicabilidade da epistemologia 
do armário, por meio de uma perspectiva interseccional, a todo o coletivo LGB-
TQIAP+.

Por mais que seja muito difícil apreender totalmente como as normatiza-
ções hegemônicas do gênero e da sexualidade em determinado lugar e tempo, 
não podemos desconsiderar que a abjeção e os paradoxos da (in)visibilidade em 
suas dinâmicas comunicacionais possuem efeitos transfronteiriços que afetam 
e são afetados as/pelas migrações humanas. Consequentemente, precisamos ter 
em vista que, nas experiências de vida de sujeitos LGBTQIAP+, o território (en-
quanto principal fator limítrofe dos Estados-nação e suas divisões geográficas 
internas) e as suas fronteiras (físicas e simbólicas) desempenham um papel cen-
tral no que se refere à forma de vivenciar as orientações sexuais e identidades/
expressões de gênero.

Enquanto limite geopolítico que fundamenta o espaço social, o território 
também pode estar relacionado à marginalização, vulnerabilização e precari-
zação da existência de sujeitos LGBTQIAP+, processo que intitulo geografias 
da exclusão. Com essa terminologia, busco salientar os efeitos que os ordena-
mentos cisheteronormativos em determinado território geram em nossas vidas. 

5 Um exemplo paradigmático é o do gay afeminado, que costuma ser um alvo recorrente de formas de 
violência decorrentes ao mesmo tempo da homofobia e da afeminofobia (Cornejo, 2013).
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Seus impactos na subjetividade, no corpo, nos desejos, na sexualidade e nas 
possibilidades de expressão de gênero se associam a uma escala de exclusão em 
diferentes âmbitos – como o cultural, o econômico, o laboral, o político, o edu-
cacional, o jurídico, o acadêmico e o religioso (Theodoro, 2021). Os níveis dessa 
exclusão variam de acordo com cada território, o que pode fazer com que os su-
jeitos LGBTQIAP+ sintam vontade ou necessidade de migrar. Por exemplo, em 
contextos socioculturais profundamente repressivos e marcados pela violência, 
o deslocamento representa não somente a possibilidade de maior liberdade ou 
melhores condições de vida, mas igualmente a busca pela sobrevivência.

Algo importante de salientar é o fato de que, em se tratando da migração 
e de grupos sociais minoritários, não podemos cair na armadilha da vitimiza-
ção. No caso de migrantes LGBTQIAP+, é preciso reconhecer que sua própria 
existência e as experiências de deslocamento que empreendem são formas de 
resistência aos ditames hegemônicos da cisheteronormatividade e suas consequ-
ências letais. Ademais, apesar de todos os entraves que possam existir, migran-
tes LGBTQIAP+ também possuem uma capacidade de agência relacionada à 
tomada de decisões e à negociação de sentidos que podem transformar a ordem 
social, o que também está abarcado nas dinâmicas comunicacionais de (in)visi-
bilidade.

Todos esses fatores englobados nas experiências de deslocamento de mi-
grantes LGBTQIAP+ trazem implicações à própria construção de conhecimen-
tos científicos acerca de suas vivências. Ao campo da Comunicação, o desafio 
reside tanto na abordagem, no que se refere ao entendimento sobre a dimensão 
comunicacional de nossa existência, quanto no reconhecimento das singularida-
des contidas nas experiências de vida desses sujeitos.

Ser (in)visível: uma questão comunicacional 
A comunicação humana é profundamente complexa devido à sua dimensão 

simbólica, social, cultural, linguística, ideológica, política e histórica, que cada 
vez mais passa a ser mediada por diferentes suportes técnicos, o que também in-
fluencia sua diversificação. Um dos grandes dilemas ao campo da Comunicação 
decorre justamente dessa complexidade, uma vez que dificulta a delimitação de 
um objeto de estudo próprio. Quando tratamos da produção de conhecimentos 
científicos acerca da comunicação humana, muitos são os enfoques possíveis. 
Sendo assim, o que de fato corresponde ao campo da Comunicação? Mesmo 
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sendo uma problemática de longa data e bastante discutida, todavia não há um 
consenso (França; Simões, 2017). 

Segundo Braga (2011), existem duas vertentes principais no que se refere 
a essa delimitação: uma de caráter mais holístico, que associa a comunicação às 
atividades humanas as mais diversas (no âmbito da política, da educação, da li-
teratura, das artes etc.); a segunda, quase oposta, se baseia na escolha de objetos 
de estudo tradicionalmente vinculados ao campo, como os meios de comuni-
cação (por exemplo, jornal, rádio, TV, cinema e, mais recentemente, internet). 
Contudo, ambas as vertentes apresentam certas deficiências. Por um lado, se a 
comunicação for expandida a todas as áreas, o próprio delineamento do campo 
da Comunicação na construção de conhecimentos científicos fica comprometi-
do. Por outro, condicionar suas abordagens ao estudo de TICs se converte em um 
tipo de reducionismo (Braga, 2022).

Diante de tal impasse, considero oportuno o entendimento de que o objeto 
de estudo do campo da Comunicação é precisamente a comunicação, ou seja, um 
modo de observar, compreender e analisar os fenômenos sociais como prática 
comunicativa (França; Simões, 2017), com base na propriedade comunicacio-
nal inerente a todas as formas de sociabilidade. Consequentemente, sem des-
considerar sua natureza interdisciplinar, se torna mais fácil a especificação das 
abordagens no campo da Comunicação em comparação a outros estudos sobre 
a comunicação.

Essa reflexão é fundamental a qualquer estudo sobre dinâmicas de (in)visi-
bilidade, em especial no caso de grupos sociais minoritários, como é o caso de 
refugiadas/os e imigrantes LGBTQIAP+: ela contribui ao entendimento acerca 
dos contextos nos quais vir a ser visível pode ou não ocorrer, bem como de suas 
consequências simbólicas e materiais. Levando isso em conta, alguns questiona-
mentos são imprescindíveis: é possível ser invisível? O que significa ser visível? 
Como se constitui a dimensão comunicacional da (in)visibilidade?

Ainda na década 1960, Watzlawick, Beavin e Jackson (1967), membros da 
Escola de Palo Alto, ao definir os cinco axiomas da pragmática da comunicação, 
já destacavam a impossibilidade de não comunicar. Em sua teorização, mes-
mo o silêncio, a imobilidade e a invisibilidade, por exemplo, têm propriedades 
comunicacionais. Logo, podemos compreender que toda a realidade (inclusive 
a simbólica) possui um caráter comunicacional, que engloba o verbal e o não 
verbal, o conteúdo e a relação, o analógico e o digital. Mas, se tudo comunica, 
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como pode haver invisibilidade? Novamente é a dialética identidades-diferenças 
que permite verificar como, a partir das relações sociais, são estabelecidas hie-
rarquias de valor e de inclusão/exclusão. Em última instância, essas hierarquias 
fomentam desigualdades entre atores e grupos sociais, o que impacta direta-
mente as dinâmicas de (in)visibilidade abarcadas, por exemplo, em sua cons-
tituição identitária ou em processos de representação. É por esse motivo que 
não podemos considerar a visibilidade como algo sempre garantido ou somente 
como uma característica sensória. Para Thompson (2008), o ato de ver não pode 
ser reduzido à apreensão de coisas e/ou acontecimentos pelos nossos olhos; ao 
contrário, ele sempre é moldado pela cultura, o que influencia o modo como as 
imagens são vistas e compreendidas. Nesse sentido, é importante estabelecer 
uma diferenciação entre visualidade e visibilidade.

A visualidade diz respeito à propriedade imagética que toda coisa ou ser 
possui. Isso não significa que seja um reflexo do mundo sensível, uma vez que 
a maneira como significamos as imagens é socioculturalmente mediada. A visi-
bilidade, por sua vez, apresenta uma complexidade maior, pois vai além da di-
mensão imagética, abrangendo também o potencial de legibilidade e os valores 
sociais, culturais e políticos de determinada visualidade (Rocha et al., 2020). 
Logo, está perpassada por embates políticos em torno da (des)construção de 
significados, estratégias comunicacionais e lutas por reconhecimento. É por isso 
que, mesmo vivendo em um mundo onde os fluxos de comunicação (principal-
mente os mediados por TICs) são cada vez mais intensos, nem toda visualidade 
consegue lograr um status de visibilidade.

Assim sendo, precisamos problematizar nosso próprio modo de ver, so-
bretudo ao reconhecer que o excesso de produção-circulação-consumo de vi-
sualidades também pode gerar escassez: de discursos, de representatividade, 
de diversidade. Como a imagem é, antes de mais nada, uma representação da 
realidade, nunca é capaz de abarcá-la integralmente. Ou seja, por trás de cada 
visualidade, existe um conjunto de variáreis relacionadas à dimensão do sujeito, 
do olhar e das perspectivas a partir das quais sua visibilização é possível. No 
núcleo das complexas dinâmicas entre ser ou não ser visível, são estabelecidas 
lutas por significado, que, em última instância, se convertem em políticas de (in)
visibilidade.

Se prestarmos atenção às lutas dos grupos sociais minoritários por cida-
dania e direitos, podemos verificar como a passagem (ou não) da visualidade 
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para a visibilidade é condicionada por inúmeras relações de poder (culturais, 
sociais, econômicas, políticas, midiáticas, institucionais etc.). Isso ocorre porque 
elas estão diretamente ligadas à capacidade de agência e de (auto)representação. 
Precisamos ter em mente que nem toda visibilidade é positiva, pois sempre há o 
risco de uma espetacularização ou deturpação dos sentidos decorrentes das rela-
ções de poder que a perpassam. Consequentemente, as políticas de visibilidade 
se associam às políticas de identidade, essenciais às lutas contra a condição de 
marginalidade e precariedade imposta pela ordem hegemônica.

Não é difícil de chegar à conclusão de que as visibilidades são engendradas 
em relação a, ou seja, socioculturalmente mediadas e atravessadas por uma in-
finidade de interesses e os consequentes enquadramentos (estéticos, de formato, 
de discurso etc.). Especificamente no que concerne à temática das migrações, é 
relevante destacar os impactos que os fluxos imagéticos podem gerar às (des)
construções de imaginários e representações sobre e de quem migra, assim como 
a respeito dos locais de origem e de destino. Muitas vezes, todavia, essas vi-
sualidades contribuem para a manutenção de estereótipos e outras formas de 
violência simbólica (Cogo; Pássaro, 2017). Em uma conjuntura cada vez mais 
midiatizada e mediada pelas TICs, que são dirigidas pelas leis do mercado, é 
crucial o fomento de uma epistemologia das visualidades, preocupada em con-
siderar não somente a dimensão da produção-circulação-consumo de imagens 
mas igualmente os sujeitos.

Todos esses fatores impactam de maneira profunda a dimensão simbólica, 
identitária e representacional tanto sobre quem migra quanto das experiências 
de quem migra. No caso da migração de sujeitos LGBTQIAP+, se torna impres-
cindível a problematização da construção dos regimes de significação abarcados 
nas dinâmicas comunicacionais de (in)visibilidade, uma vez que possuem a ca-
pacidade de promover políticas cidadãs de visibilidade – de grande importância 
a grupos sociais minoritários. 

As políticas de visibilidade se convertem, assim, em micropolíticas de visi-
bilidade no curso da vida cotidiana, capazes de (re)configurar – no processo de 
constituição da agenda pública – uma diversidade de demandas (simbólicas e/
ou materiais). Como exemplo, podemos ponderar acerca de suas implicações na 
(des)construção de imaginários; na capacidade de agência; em modos de (auto)
representação; na constituição e/ou manutenção de redes sociais (locais, nacio-
nais, internacionais e transnacionais); e no exercício de cidadania (Theodoro, 
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2021). Logo, as dinâmicas de (in)visibilidade na experiência de migrantes LGB-
TQIAP+ precisam ser entendidas como processos interacionais e comunicacio-
nais. Isso significa que o estudo acerca dessas dinâmicas não deve estar restrito 
às TICs, vertente que ainda é predominante no campo da Comunicação. É preci-
so haver uma abordagem mais complexa, que considere, além das tecnologias, a 
dimensão intersubjetiva e interpessoal da comunicação.

Ao desenvolver estudos sobre a temática das migrações, essa perspectiva 
contribui ao entendimento de que o sujeito migrante não é um ser passivo e 
das especificidades de cada experiência migratória. Como explicam Vázquez e 
Mena (2020), a agência migrante tem um caráter relacional, que engloba formas 
de identificação, posicionamentos políticos, enfrentamento de situações adver-
sas e negociações em torno da (des)construção de sentidos. Isso é essencial para 
evitar representações reducionistas sobre os sujeitos migrantes (como a de ví-
tima) e reconhecer sua autonomia e potencial de transformação social. Trata-se 
de um elemento-chave às dinâmicas comunicacionais de (in)visibilidade, prin-
cipalmente no que se refere às experiências de migrantes LGBTQIAP+, pois, 
em todas as etapas de seus projetos migratórios, as formas de resistência contra 
as normas da cisheteronormatividade se pautam precisamente nos domínios da 
visibilidade e da invisibilidade.

Por fim, cabe destacar que a visibilidade da diferença pode apresentar gra-
dações, que também se associam ao risco da precarização da existência: quanto 
mais visível forem os códigos da dissidência aos ordenamentos hegemônicos no 
tocante à orientação sexual e/ou identidades/expressões de gênero, maior o ris-
co. Há, pois, uma conjuntura paradoxal: por mais que a visibilidade da diferença, 
sobretudo no âmbito da esfera pública, seja crucial às lutas políticas individu-
ais e/ou coletivas das pessoas LGBTQIAP+ (inclusive migrantes), a violência 
estrutural e sistêmica decorrente da cisheteronormatividade pode acarretar um 
efeito oposto, debilitando a capacidade de agência e o exercício de cidadania 
(Theodoro, 2021). 

Considerações finais
Conforme problematizado, a dialética identidades-diferenças, ao englobar 

a dimensão das relações sociais entre o eu e o Outro (alteridade), possui um fun-
damento comunicacional. As dinâmicas de (in)visibilidade nas/das experiências 
de sujeitos LGBTQIAP+ se alicerçam precisamente nas identidades-diferenças 
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que se estabelecem no tocante à hegemonia da cisheteronormatividade e seus 
códigos normativos (visuais, estéticos, discursivos, políticos etc.).

No caso da migração LGBTQIAP+, essas dinâmicas perpassam todas as 
etapas do projeto migratório, impactando os próprios processos de deslocamen-
to. Elas influenciam, por exemplo, a (des)construção de imaginários; a escolha 
da cidade/país de destino; a adaptação aos contextos socioculturais; o exercício 
de cidadania; a capacidade de agência; os procedimentos de regularização do 
status migratório; as formas de engajamento político e ativismo; os modos de 
vivenciar os espaços físicos e simbólicos da cidade; e os processos de exclu-
são e resistência. Além disso, também estão vinculadas à abordagem a respeito 
do tema na esfera pública; à atuação de instituições governamentais e/ou não 
governamentais voltadas ao atendimento a migrantes; e no desenvolvimento e 
implementação de políticas públicas dirigidas às necessidades específicas de mi-
grantes LGBTQIAP+ (Theodoro, 2021). 

No entanto, não podemos classificá-las como positivas ou negativas, devi-
do a seu caráter paradoxal. A visibilidade da diferença representa aos sujeitos 
LGBTQIAP+ (inclusive migrantes) um importante recurso às lutas por reco-
nhecimento, (auto)representação, cidadania e direitos. Mas, ao mesmo tempo, 
também pode gerar ou agravar uma condição de precariedade, uma vez que as 
violências simbólicas e/ou físicas são usadas como uma repressão diante do que 
se considera uma transgressão aos ordenamentos da cisheteronormatividade. A 
invisibilidade, por sua vez, pode ser tanto um locus de opressão (associado ao 
isolamento, ao medo e, em última instância, à negação de si), que debilita a re-
presentatividade e afeta a garantia de direitos, quanto uma proteção contra essa 
mesma conjuntura de violências, sobretudo em contextos socioculturais discri-
minatórios. 

Como fica evidente, a temática é extremamente intrincada, envolvendo uma 
série de variáveis que se articulam de modo único à experiência de cada sujeito 
LGBTQIAP+. No âmbito das migrações, a complexidade é ainda mais profunda 
por conta da influência das dinâmicas comunicacionais de (in)visibilidade na 
própria mobilidade desses sujeitos. Isso nos traz alguns desafios epistemológi-
cos, em especial no que se refere à problematização do que pode ser caracteriza-
do como comunicacional ao tratarmos das dinâmicas de (in)visibilidade.

Ao considerar a dimensão política de nossa existência (no sentido mais am-
plo da palavra), o comunicacional está inscrito justamente nas relações sociais. 
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Sendo assim, as dinâmicas comunicacionais de (in)visibilidade não podem ser 
dissociadas do domínio da linguagem, da subjetividade, da cultura, das imagens 
e dos imaginários, dos símbolos, das identidades e diferenças, das TICs e das 
mídias hegemônicas.

Por fim, embora haja um interesse crescente nas pesquisas na área das ciên-
cias sociais sobre a realidade de migrantes marginalizadas/os, como é o caso da 
migração de pessoas LGBTQIAP+, é preciso buscar o desenvolvimento de uma 
abordagem epistemológica realmente preocupada com o entendimento das es-
pecificidades de suas experiências, considerando as estratégias de envolvimento 
na própria construção do conhecimento (Fuentes-bernal et al., 2021). Ao campo 
da Comunicação, esse também é um desafio epistemológico que demanda (auto)
reflexividade e a construção de espaços colaborativos de interação com esses 
sujeitos, a partir dos quais é possível romper as camadas de invisibilidade e si-
lenciamento sobre a temática também na área acadêmica. 
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A oralidade dos Agentes Comunicacionais da Saúde (ACSs) para a 
promoção de espaços de acolhimento dos pacientes de tuberculose1

Judy Lima Tavares2

Rudimar Baldissera3

Introdução
A tuberculose (TB) é tida como uma das doenças mais antigas da história da 

humanidade, a qual, desde seu surgimento, afetou pessoas de diferentes classes 
sociais, sendo que, atualmente, atinge particularmente pessoas que se encon-
tram em condições de vulnerabilidade social e econômica, que vivem de forma 
aglomerada em ambientes pequenos, dependentes químicos, pessoas privadas de 
liberdade, pacientes de HIV (o Vírus da Imunodeficiência Humana), surgindo, 
assim, a coinfecção TB-HIV.

Para combater a doença, o Estado oferece o tratamento pelo Sistema Único 
de Saúde (SUS), principalmente através da Atenção Primária, sendo os espa-
ços das Unidades Básicas de Saúde (UBSs) a porta de entrada dos pacientes 
que apresentam sintomas da doenças, como tosse por mais de duas semanas, 
emagrecimento sem motivo aparente, dores no peito. Às UBSs cabe a responsa-
bilidade de tratar os pacientes de TB pulmonar, ficando os casos de TB extrapul-
monar sob a responsabilidade do Estado, nos centros de referência. Os Agentes 
Comunitários de Saúde (ACSs) têm papel relevante no trabalho preventivo e de 
tratamento em relação à TB, pois dentre suas responsabilidades está a de cumprir 
com funções que são fundamentais para a identificação de pessoas (comunitá-
rios) que estejam apresentando sintomas da doença, na área de abrangência de 
sua responsabilidade.

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho 07 - Práticas Midiáticas, Redes Sociocomunicacionais e Ci-
dadania, do 9º Encontro de GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Doutoranda do Programa de Pós-Graduação em Comunicação da Universidade Federal do Rio Grande 
do Sul (UFRGS). Professora adjunta IV do curso de Relações Públicas da Universidade Federal do Ama-
zonas (UFAM), email: judytavares@gmail.com.
3 Orientador da pesquisa, professor do Programa de Pós-Graduação em Comunicação da Universidade 
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e coordenador do Grupo de Pesquisa Comunicação Organizacio-
nal, Cultura e Relações de Poder (GCCOP) da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicação da Univer-
sidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), email: rudi.baldissera@gmail.com.

mailto:judytavares@gmail.com
mailto:rudi.baldissera@gmail.com
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Para nosso estudo4, interessa-nos colocar uma lente na dimensão comuni-
cacional que orienta o trabalho dos ACSs, especificamente nas falas geradas em 
território de acompanhamento dos pacientes, focando no aspecto artesanal, em 
um viés de construção singular de narrativa discutida por Benjamin (1980), e 
que serão compreendidas no atendimento que os agentes fazem em relação aos 
comunitários. Nesse sentido, situamos a oralidade dos ACSs na dimensão da 
“organização comunicada”, conforme proposto por Baldissera (2009), compre-
endendo-a a partir do que está instituído como fala oficial e, no caso, normativa, 
sobre o tratamento de TB, que vem atender à biopolítica (Foucault, 2000) do 
Estado, e que reverbera através do SUS.

Neste estudo, nosso principal objetivo é o de refletir sobre as práticas da 
oralidade dos ACSs junto aos pacientes de TB e possíveis impactos nas orienta-
ções instituídas pelo SUS, a qual torna-se imprescindível para o surgimento de 
espaços de acolhimento para quem se encontra na condição de paciente. Para 
isso, além de sucinta revisão bibliográfica (porém, suficiente para a discussão 
aqui apresentada), também realizamos pesquisa documental (Marconi; Lakatos, 
2003) em publicações que regulamentam as funções e atividades a serem desen-
volvidas pelos ACSs, acionando alguns dados na presente discussão. No que se 
refere à pesquisa empírica (Martino, 2018), importa ressaltarmos que usamos 
dados coletados na pesquisa de campo que consistiu na realização de entrevistas 
semiestruturadas com ACSs que atuam na cidade de Manaus/AM5.

A relevância dos ACSs no contexto de tratamento da TB
Para refletirmos sobre o trabalho dos ACSs como relevantes no tratamento 

dos comunitários adoecidos por TB, iniciamos pela apresentação de significa-
tivas questões relativas à tuberculose e, na sequência, damos destaque ao lugar 
dos agentes nesse processo, particularmente em perspectiva institucional.

4 Esse artigo é resultado de discussões promovidas no quadro teórico e empírico que compõe a pesquisa 
em nível de doutoramento intitulada A disputa de sentidos na mediação dos Agentes Comunicacionais da 
Saúde entre o SUS e os pacientes de Manaus/AM em tratamento da tuberculose, vinculado ao Grupo de 
Pesquisa Comunicação Organizacional, Cultura e Relações de Poder (GCCOP) da Faculdade de Bibliote-
conomia e Comunicação da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).
5 A pesquisa empírica foi autorizada pelo Comitê de Ética em Pesquisa – CEP-UFRGS, de acordo com 
as atribuições definidas na Resolução CNS n.° 510, de 2016, na Resolução CNS n.° 466, de 2012, e na 
Norma Operacional n.° 001, de 2013, do CNS, no qual o protocolo de pesquisa foi aprovado sob o nú-
mero de parecer 6.164.523.
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O que é a tuberculose
A TB é uma doença infectocontagiosa que, na maioria dos casos, ocorre de 

forma pulmonar, sendo causada pelo agente etiológico Mycobacterium tubercu-
losis do gênero Mycobacterium, conhecido como Bacilo de Koch (BK), agente 
descoberto no ano de 1882 (Gonçalves, 2000). Estima-se, conforme apontam 
Massabni e Bonini (2019), que o gênero Mycobacterium pode ter surgido há 
mais de 150 milhões de anos, e é por isso que esta doença é vista como uma das 
mais antigas da história da humanidade.

Apesar de atingir principalmente os pulmões dos pacientes, a TB também 
pode afetar o paciente de forma extrapulmonar (como pleural, ganglionar, ge-
niturinária, óssea e laríngea) (Brasil, 2008), constituindo, nesse caso, “cerca de 
15 a 20% de todos os casos de TB em pacientes imunocompetentes e responde 
por mais de 50% dos casos em indivíduos HIV-positivos” (Massabni; Bonini, 
2019, p. 16).

Dentre os principais sintomas da pessoa que está doente por tuberculose es-
tão: “febre que, à tarde, pode chegar a 39 graus centígrados, acompanhada de su-
ores, emagrecimento contínuo e acentuado, dores torácicas, tosse, expectoração 
crescente, cansaço e dificuldade de respiração” (Filho, 2001, p. 30). Embora seja 
uma doença infectocontagiosa, nem toda pessoa que teve contato com a bactéria 
manifesta a doença. Nesse caso, a doença é nomeada como infecção latente por 
tuberculose (ILTB) (Brasil, 2017), sendo que a pessoa infectada poderá desen-
volver a TB em qualquer outro momento da vida, dependendo do funcionamento 
do seu sistema imunológico.

Em termos numéricos, cerca de 5% a 10% das pessoas infectadas irá ado-
ecer por TB, e a maior probabilidade de adoecimento está entre as pessoas com 
HIV ou que apresentem fatores de risco, como subnutrição, diabetes ou façam 
uso de entorpecentes, cigarro e/ou álcool (Massabni; Bonini, 2019).

Cabe ressaltarmos que as condições de vida da população são um dos fa-
tores mais propícios à propagação dos bacilos já que esses proliferam em am-
bientes de intensa concentração de pessoas, em ambientes escuros e com pouca 
ventilação, marcados pela precariedade nos serviços de saneamento e habitação 
e, também, de fome e de miséria. Nesse sentido, observamos que o potencial 
de contágio da doença está relacionado a diversos fatores, sendo o primeiro a 
exposição direta a uma pessoa doente de TB, seguido da concentração de baci-
los contaminados em ambientes fechados, escuros e/ou com pouca ventilação, 
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o tempo de exposição, suscetibilidade genética e/ou predisposição dos contatos 
(Brasil, 2008).

Filho (2001) explica que uma pessoa que está infectada pelo agente BK 
pode expelir até 3,5 milhões de bacilos no prazo de 24 horas, sendo muitos deles 
eliminados por gotículas através da tosse, espirro ou fala. Fora do organismo, 
tais micropartículas podem flutuar por até oito horas, e, ainda, permanecendo 
sobre objetos, roupas, lenços, livros, móveis ou poeira. As gotículas aspiradas 
por outra pessoa podem seguir dois caminhos: 1) ficarem retidas nas mucosas 
do nariz ou garganta; e 2) atingirem os bronquíolos respiratórios e os alvéolos, 
situação essa que a transforma em substância infectante (Filho, 2001).

A característica infectocontagiosa da doença resulta em números expressi-
vos sobre a TB, com “cerca de 10 milhões de pessoas que desenvolvem a doença 
no mundo todo e dois milhões morrem anualmente” (Massabni; Bonini, 2019, 
p. 01), o que indica que a bactéria continua circulando, de forma intensa, em 
diversos países, afetando a qualidade de vida das pessoas adoecidas e familiares 
e, em muitos casos, levando a óbito.

Os ACSs diante dos comunitários em tratamento de TB
Partindo do ponto de vista institucional, o ACS faz parte de um programa 

que foi implantado oficialmente em 1991, pelo Ministério da Saúde (MS), no 
qual o agente assume um papel de interlocução entre o governo e a comunidade 
(Brasil, 2022b), atendendo, assim, interesses da chancela institucional – encon-
trando-se vinculado a um saber institucionalizado e normativo, que ecoa através 
das UBSs, e um saber que emerge de sua prática na comunidade, acompanhando 
pacientes diversos em tratamento de TB, além de outras doenças.

A lei nº 11.350, de 05 de outubro de 2006, que regulamenta a função dos 
ACSs, versa que, dentre várias atividades, cabe ao agente desenvolver ações vol-
tadas para a prevenção de doenças e de promoção da saúde, com base na educa-
ção popular em saúde através de ações na comunidade, sejam elas individuais ou 
coletivas, e que estejam de acordo com as diretrizes do SUS. Segundo informa-
ções divulgadas pelo Ministério da Saúde, são pré-requisitos6 para ser um ACS 
conhecer bem a comunidade (residir há pelo menos 02 anos na comunidade), ter 

6 Informações disponíveis em https://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/contratacao_agentes.pdf. Aces-
so em 02 mar. 2022.
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espírito de liderança, de solidariedade, ter a idade mínima de 18 anos, saber ler 
e escrever e ter disponibilidade de tempo integral para exercer suas atividades.

Sobre a questão do tratamento da TB, o lugar institucionalmente ocupado 
pelo ACS é relevante dentro do SUS já que o sistema brasileiro oferta a cada 
sujeito adoecido a possibilidade de ser tratado gratuitamente pelo Sistema, in-
cluindo os exames, consultas e medicamentos (nesse caso, exclusivamente pelo 
SUS), através da descentralização do trabalho, por meio das UBSs, as quais 
funcionam como porta de entrada para pessoas que apresentam sintomas mais 
comuns da doença. As atividades na UBS são feitas por uma equipe multiprofis-
sional da Estratégia Saúde da Família (ESF), composta por médico, enfermeiro, 
auxiliar ou técnico de enfermagem e ACSs. Algumas equipes também contam 
com cirurgião-dentista e auxiliar e/ou técnico em saúde bucal.

Para desempenhar seu papel como agente de saúde do SUS, precisa passar 
por treinamentos e receber informações por meio de manuais e cartilhas elabora-
das pelo próprio sistema de saúde, além de estar diariamente em contato com os 
outros profissionais da saúde das UBSs, o que pode promover o aprimoramento 
e a expansão de conhecimentos como agente de saúde. Tais interações também 
podem se traduzir em mais acessos dos ACSs ao conhecimento biomédico sobre 
tratamento de TB, e isso pode se refletir em suas práticas na comunidade.

Em termos normativos de prevenção e tratamento de TB, há a especificação 
de funções cabíveis (específicas do) ao ACS7, como as de: identificar pessoas 
com sintomas respiratórios na comunidade; orientar e encaminhar as pessoas 
às UBSs para a realização de consultas, diagnósticos e tratamento; encaminhar 
ou comunicar os casos suspeitos; orientar quanto à coleta e encaminhamento de 
escarro para as pessoas com sintomas respiratórios; acompanhar a tomada diá-
ria da medicação, quando necessário, além de supervisionar o comparecimento 
do paciente às consultas; realizar visitas domiciliares programadas, fazendo uso 
da ficha do sistema específico do SUS de nome SIAB8 (B-YB); monitorar as 
crianças quanto à atualização do cartão vacinal; fazer o agendamento de cursos 

7 Disponível no Caderno de Atenção Básica: Manual Técnico para Controle da Tuberculose. 
http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/caderno_atencao_basica.pdf. Acesso em 18 out. 2021.
8 O SIAB é o Sistema de Informação da Atenção Básica utilizado para registrar as ações e resultados dos 
profissionais que compõem o Programa Saúde da Família, como no caso dos ACSs. No sistema, são inse-
ridas informações a respeito dos “cadastros das famílias, as condições de moradia, saneamento, situação 
de saúde, produção e composição das equipes de saúde” (Brasil, 2023).

http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/caderno_atencao_basica.pdf
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extras, quando houver necessidade; responsabilizar-se por ações educativas na 
comunidade; e participar do planejamento de ações de controle da TB, junta-
mente com a equipe.

Para prosseguirmos, após darmos relevo ao lugar que os ACSs ocupam no 
âmbito institucional, também discorremos sobre a perspectiva comunicacional, 
entendendo que a comunicação do ACS é constituinte da comunicação sobre 
TB que é realizada pelo SUS, mas que ocorre nas interações face a face. Para 
isso, acionamos a perspectiva sistêmica de Baldissera (2009), a qual apresenta 
a comunicação organizacional sob três dimensões tensionadas e interdependen-
tes: a “organização comunicada”, a “comunicante” e a “falada”. A “organização 
comunicada” refere-se aos processos formais, oficiais, à fala autorizada da or-
ganização, sendo que essa dimensão compreende os “processos formais e, até, 
disciplinadores, da fala autorizada” (Baldissera, 2009, p. 118). Por sua vez, a 
dimensão da “organização comunicante”, além de abranger toda comunicação 
realizada no âmbito da “organização comunicada”, também contempla toda co-
municação informal que se materializa nos espaços organizacionais (inclusive 
os territórios digitais). Assim, refere-se a todo “[...] processo comunicacional 
que se atualiza quando, de alguma forma e de algum nível, qualquer sujeito 
(pessoa, público) estabelecer relação com a organização” (Baldissera, 2009b, p. 
118). A terceira dimensão, a da “organização falada”, faz referência aos proces-
sos comunicacionais indiretos sobre a organização. Conforme o autor (2009b, p. 
119), “esses processos, que podem parecer distantes e sem relevância, também 
são Comunicação Organizacional, ainda que se reconheça a impotência da orga-
nização em estabelecer qualquer controle direito sobre eles”.

Assim, a comunicação é um lugar constituído por sujeitos que disputam e 
internalizam sentidos, podendo o ACS ser visto como agente pertencente à di-
mensão “comunicada” da comunicação organizacional (Baldissera, 2009), como 
sujeito de fala autorizada do SUS no lugar de comunicador sobre saúde, mas 
que, em território, diante dos comunitários, pode participar de processos indire-
tos sobre a organização, no caso, a “comunicante” e, até, a “falada”. Neste estu-
do, atentamos especialmente para os ACSs como sujeitos situados no âmbito da 
organização comunicada, tratando, nesse caso, do aspecto artesanal da oralidade 
na comunidade.

Diante dos comunitários, o ACS, ainda que não tenha uma chancela da edu-
cação formal com curso superior na área da saúde, tem potência em ter sua voz 
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reconhecida como autoridade, podendo surgir um reconhecimento duplo, de um 
sistema público que o legitima como agente comunitário de saúde, e que, a partir 
da lei nº 14.5369, de 20 de janeiro de 2023, também como profissional da saú-
de, e da comunidade, a qual pode reconhecê-lo como aquele que é também um 
deles, autorizado, então, enquanto um sujeito da saúde, que “explica bem direi-
tinho o que pode e o que não pode. Orienta. Tira dúvidas. Até de gente que não 
quer escutar. É muito bom contar com esse agente de saúde no bairro (Usuário)” 
(Pinto et al., 2017, p. 795). Esse reconhecimento público é construído a cada 
visita domiciliar realizada pelo ACS, na interação face a face, diverso de alguém 
de atuação restrita aos espaços das UBSs.

É na comunidade que o ACS pode exercer seu papel de agente comunica-
cional da saúde em uma perspectiva relacional, formando processos dialógicos 
entre os atores sociais diversos, conforme aponta Abrunhosa (2011), e que aca-
bam por gerar cuidado (Pinto et al., 2017), sendo que essa comunicação orien-
tadora – relativa aos cuidados necessários em relação às doenças e para a pre-
servação da saúde – é potência para promover afetividades mútuas entre ACSs e 
pacientes, e pode impactar na efetividade do tratamento.

É no surgimento de espaços de diálogo que a escuta possui um aspecto 
valorativo acentuado, sendo esse momento do acolhimento muito mais impor-
tante do que cumprir os protocolos e trabalhar informações que nem sempre 
pertencem à realidade dos pacientes (Carli, 2014). As visitas domiciliares (VD) 
promovem o aspecto relacional do ACS no território, sendo:

Uma ferramenta fundamental para abordagem à família, e do 
(re)conhecimento do contexto em que esta e o caso-índice es-
tão inseridos, auxiliando na identificação dos contatos domi-
ciliares, diagnóstico precoce, análise de possíveis causas de 
abandono ao tratamento (Braga, 2021, p. 07).

Além desses aspectos protocolares citados sobre as VDs, enfatizamos que 
é no espaço da visita domiciliar que se abre espaço para o diálogo, e o paciente  
 

9 Disponível em https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2023-2026/2023/Lei/L14536.htm. Acesso em 
30 jan. 2023.

https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2023-2026/2023/Lei/L14536.htm
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pode compartilhar suas questões de saúde, e, em muitos casos, as necessidades 
da família, podendo gerar acolhimento (Carli, 2014). As VDs são espaços de fala 
e escuta, tanto para os agentes quanto para os comunitários.

Diante do que foi exposto, trazemos algumas reflexões sobre as marcas da 
oralidade existente no modelo normativo e biomédico do tratamento, que é a 
fala autorizada promovida pela Comunicação Comunicada, e que necessita ser 
trabalhada pelos ACSs junto aos comunitários.

Resultados e discussão – marcas da oralidade no fazer dos ACSs
Antes de apresentarmos as reflexões a partir dos dados empíricos, importa 

destacarmos que os dados da pesquisa de campo foram coletados no período de 
18 de julho a 07 de agosto de 2023, na cidade de Manaus, no Amazonas. A opção 
por essa localidade deveu-se ao fato de os dados epidemiológicos indicarem que 
Manaus concentra a maior parte dos casos da doença no Estado, registrando, 
no ano de 2021, 2.223 novos casos de um total de 3.065 em todo o Amazonas, 
além de 97 óbitos de um total de 150 notificados no estado, no mesmo período 
(Brasil, 2022).

Para a pesquisa empírica junto aos ACSs, definimos como instrumento 
de coleta de dados a realização de entrevistas semiestruturadas (o roteiro foi 
aprovado previamente pelo CEP/UFRGS) junto a doze agentes atuantes nas 
cinco áreas de Manaus: norte, sul, leste e oeste, além de agentes da área rural. 
O roteiro continha perguntas específicas a respeito da comunicação sobre tra-
tamento da tuberculose, incluindo a vivência dos ACSs no acompanhando dos 
pacientes de TB.

Dos dados empíricos coletados, neste estudo damos relevo à questão da 
oralidade, especialmente ao aspecto artesanal na oralidade dos ACSs diante dos 
pacientes e que, de alguma forma, tem força para influenciar os processos co-
municacionais instituídos pelo SUS, portanto os processos projetados no âmbito 
da “organização comunicada”. Nossa análise permite inferirmos três principais 
questões relacionadas a essa artesania, em perspectiva de um saber-fazer orgâni-
co, conforme apresentamos a seguir.

Mudança na linguagem (tradução) – em busca de fazer com que os comu-
nitários entendam o que está sendo dito a respeito da doença, é comum o ACS 
adotar uma linguagem que faça mais sentido, segundo ele, para os pacientes. 
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Podemos verificar o emprego dessa estratégia comunicacional no excerto do 
relato do E110, quando assim afirma:

A gente modifica até pra que eles entendam. Se a gente vai 
falar nomes científicos, eles não vão entender. Então, a gente 
fala o português pra eles entender. A gente faz isso, a gente 
transmite e tenta mudar mais ou menos a linguagem pra eles 
entender. Aí eles entendem, né? A gente muda e tenta mudar, 
mas a gente tem conhecimento em relação isso, até porque a 
gente recebe treinamento.

No mesmo sentido, o E3 afirmar fazer uso de línguas diversas:

Eu, pelo menos, ainda, falo mais coisa mais simples possível, 
na linguagem do leserê. Eu digo: Olha, eu tenho várias línguas. 
E eu tenho o Ianomâmi, o Waimiri-atroari, o leserelê. Todas 
essas coisas assim. E a gente vai no mais simples porque a co-
munidade ainda é muito carente, apesar de todo mundo morar 
na casa de alvenaria, muita população ainda é carente.

Nesses casos, fica evidente o fato de que a adoção de outras línguas e o 
emprego de termos mais comuns (de uso mais corriqueiro e de maior domínio 
da comunidade) para a tradução dos conteúdos visa ampliar o entendimento por 
parte dos comunitários. Trata-se de estratégias para simplificar o conteúdo e que 
ao mesmo tempo procuram garantir entendimento mínimo. Assim, fica evidente 
a necessidade de o ACS, com certa autonomia, avaliar a necessidade e tomar 
decisões em relação aos níveis de simplificação que adotará. Então, por um lado, 
embora o E1 indique que os ACSs recebam treinamento a respeito do conheci-
mento biomédico, que é a perspectiva trabalhada e instituída pelo SUS sobre 
o tratamento de TB, tal simplificação pode acarretar em perdas de conteúdo 
essencial para que o paciente continue seu processo de tratamento e cura da TB. 
Mas, por outro lado, essa mesma simplificação pode ser a garantia de alguma 
compreensão mínima por parte do paciente que, de outra forma, pelo excesso de 

10 Para garantirmos o anonimato dos participantes da pesquisa, adotamos a letra E para nomeá-los, seguida 
de número, que indica a ordem das entrevistas.
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novo (desconhecimento dos termos empregados), poderia nada compreender. 
Diante disso, uma das questões que se apresentam é: em que medida os ACSs 
são (estão) preparados para realizarem essas traduções e/ou simplificações? 

Uso de estratégias para sensibilização – identificamos uma segunda cate-
goria, que é o uso de estratégias que buscam sensibilizar os comunitários sobre 
a importância de realizarem o tratamento completo, ainda que tais estratégias 
sejam usadas com o intuito de alertá-los, gerando certo medo sobre as possíveis 
implicações da interrupção do tratamento, como no caso da possibilidade da 
doença tornar-se multirresistente; ou a possibilidade de ter de deslocar-se para a 
unidade de referência em tratamento, localizada no centro da cidade da capital 
amazonense; e, ainda, morrer por causa da não cura da doença. Nessa direção, os 
excertos de entrevistas que destacamos são bastante explícitos.

E1 – Olha, eu vou te falar uma coisa: essa tuberculose ela mata. 
Se tu não fizer o tratamento direito, ela vai te matar; e se tu 
fizer o tratamento pela metade, os remédios vão criar resis-
tência e aí o teu tratamento pode passar um ano, dois anos; e 
o tratamento que é aqui em casa pode ir lá pro Cardoso Fonte. 
Aí tu vai ter mais dificuldade pra ir pra lá ou vai morrer com 
tuberculose e ainda vai infectar muitas pessoas.
E2 - A gente tenta fazer o paciente entender que é pro bem dele. 
A gente explica tudinho da gravidade da doença, mas eles não 
querem. “Dona *** eu vou morrer?”, “se você não se tratar vai 
morrer sim”. A gente tem que ser bem sincera pra eles entender.

Novamente, parece evidente um certo saber-fazer, por conta da experiência 
cotidiana dos ACSs, de que o uso de argumentos ameaçadores, por um lado, 
tende a reduzir os investimentos argumentativos e, por outro, geram o compor-
tamento institucionalmente desejado.

Acionamento de conteúdo religioso ou social – outra marca identificada em 
relação à oralidade dos agentes é adotar discurso religioso que busca trazer uma 
mensagem de esperança para os comunitários, ainda que seja uma mensagem 
que nem sempre corresponda à realidade, uma vez que o contexto socioeco-
nômico do paciente traz sérias implicações para suas condições de tratamento 
e cura da TB. Questões relacionadas à alimentação, ao apoio familiar, às con-
dições de moradia independem do discurso que focaliza apenas a questão da 
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fé. Outra marca refere-se ao uso de elementos que acionam a possibilidade de 
festejos sociais para conseguir a participação dos comunitários nas palestras pro-
movidas pelas unidades de saúde já que estes têm resistência em participar das 
palestras promovidas, conforme apontam os fragmentos a seguir:

E2 - Eu penso assim, que tem que falar na língua deles. Nesses 
anos, passamos o pouco que a gente sabe, sobre o preventivo e 
não é algo assim... Eu digo que tudo tem cura. Você descobrir 
do começo você já começa, já vai atrás e tem gente que infeliz-
mente não aceita né! Já pensa no pior cenário. E eu faço assim, 
como eu sou cristã, sou da Assembleia de Deus, a gente tenta 
colocar Deus em primeiro lugar.
E3 - Eu vou falando de casa em casa. O trabalho é formiguinha 
em formiguinha. Porque se você falar “vai lá”, eles não vêm, 
mas se você disser “traz um churrasco, vai ser um churrasco”, 
aí eles vêm. É muito difícil! A nossa preocupação é só essa 
assim de levar e fazer a palestra. “Ah, vai ter a palestra sim,” 
mas eles reclamam muito.

Para discutimos sobre as questões voltadas para as marcas da oralidade pre-
sentes no trabalho dos ACSs nas visitas domiciliares, e que podem gerar espaços 
de acolhimento junto aos pacientes de TB, apontamos duas considerações ela-
boradas por Walter Benjamin (1980) na perspectiva da narrativa oral, a qual: 1) 
contém elementos da experiência de quem está narrando algo, sendo esta marca-
da por certa construção artesanal do que vai ser narrado, contado; e 2) a questão 
da reprodutibilidade de uma narrativa oral, a qual precisa ser contada para que a 
mesma se perpetue.

A narrativa também é reprodutível, mas não se trata da reprodução técnica, 
e sim artesanal, a qual, ainda que faça referência à mesma narrativa, acaba por 
absorver aspectos da singularidade de quem está narrando (Benjamin, 1980). 
Pensando tais características no contexto da oralidade presente durante os acom-
panhamentos que os ACSs realizam durante as visitas domiciliares, entendemos 
que ainda que passem por qualificações sobre os protocolos de tratamento que 
precisa ser cumprido durante os seis ou nove meses de acompanhamento dos pa-
cientes, no modelo biomédico instituído pelo SUS, há a marca da singularidade 
de cada agente, sendo este, também, protagonista, dono da própria voz, ao falar 
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sobre saúde diante dos comunitários. O ACS, ao fazer adequações, interpreta-
ções diante do que é normatizado, ao trazer suas bagagens cultural, política, 
educacional etc. para suas práticas impacta, de alguma forma e em diferentes 
níveis, o trabalho de comunicação com os pacientes, bem como as orientações 
instituídas como protocolares.

Considerações
Ao discutirmos o papel do agente, enquanto intermediário entre o SUS 

e a comunidade, encontramos um profissional que não apenas agencia, mas, 
também, constrói sua própria comunicação oral sobre saúde, trazendo para si 
práticas que vão além do executar a aplicação de protocolos, e se caracterizam 
por apresentar elementos artesanais e singulares diante dos comunitários. Tais 
elementos podem ser observados através do uso de estratégias diversas, tentando 
simplificar o que julga complexo para a realidade de cada paciente.

Ao fazer a simplificação sobre a comunicação relacionada ao tratamento da 
TB, o ACS pode acabar por ter mais proximidade dos comunitários que estão 
na condição de pacientes, gerando espaços nos quais estes se sintam acolhidos 
quanto a dúvidas sobre a doença, possibilidade de ter de interromper o trabalho, 
o que impacta diretamente em questões financeiras, ou de outros membros da 
família adoecerem, e etc., podendo ser o ACS, nesse caso, aquele que consegue 
dialogar com eles sobre tais questões que são pertencentes ao contexto de cada 
paciente e que afeta diretamente nas condições de tratamento. Na relação ACS 
e comunitário que está na condição de paciente, ambos falam e escutam sobre a 
doença, mas em perspectiva e lugares diferentes.

Por fim, fazer uso de uma linguagem mais próxima à realidade dos pacien-
tes é uma estratégia bastante fecunda durante o acompanhamento que os ACSs 
fazem dos comunitários. No entanto, é preciso encontrar formas de qualificar 
os ACSs para que, ao fazerem uso de tal estratégia, não haja simplificações que 
afetem negativamente o que o paciente precisa conhecer sobre seu próprio trata-
mento. Usar uma linguagem na qual os comunitários se identifiquem é trabalhar 
em um viés de popularização do saber biomédico junto aos pacientes, sendo, 
também, uma forma de permitir que os comunitários exerçam a cidadania atra-
vés do acesso aos serviços de saúde. Nesse sentido, Araújo e Cardoso (2007, p. 
65) afirmam que comunicar “é a capacidade de contextualizar”, então, para que 
os ACSs trabalhem como agentes comunicacionais precisam usar a oralidade de 
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forma que possibilitem aos comunitários a apropriação do que está sendo dito 
sobre a doença que está enfrentando, sendo essa uma forma de promoção de 
cidadania.
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Finanças tiktokenizadas: competências  
midiáticas dos FInfluencers na produção  

de conteúdo sobre investimentos1

Cassio Ozires Zanforlin Bondia Martinez2

O influenciador financeiro no TikTok
Ao longo dos últimos anos, encontramos várias formas para nomear os en-

tão chamados influenciadores digitais: criadores de conteúdo, creators, digital 
influencers, blogueiros e, muitas vezes, atribuímos até mesmo o nome das pró-
prias plataformas para defini-los como: youtubers, instagramers e tiktokers. É 
inegável que o profissional de influência digital está imerso nas dinâmicas digi-
tais intrínsecas às redes sociais, evoluindo e se adaptando para transmitir o seu 
atributo mais valioso, a influência:

Por influência, entendemos a capacidade que um agente tem 
de convencer, impactar, ter um poder sobre, ainda que seja de 
apenas influir em uma decisão, ter autoridade. Alguém que 
influencia outras pessoas serve de modelo, de referência, de 
exemplo (Terra, 2020, p. 200).

Essa influência causa impacto em vários campos da vida cotidiana dos indi-
víduos e fortalece o enlace identitário dos usuários para com esses criadores de 
conteúdo. Nós, enquanto sujeitos de uma sociedade permeada por uma infraes-
trutura conectada às redes sociais, consumimos, de forma perene, conteúdos em 
busca de informação, conhecimento e entretenimento. Assim, tanto os usuários 
como os criadores de conteúdo partilham de um espaço digital de alta visibili-
dade midiática:

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho 08 – Comunicação, consumo e literacias digitais, do 9º 
Encontro de GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Mestrando do Programa de Pós-Graduação em Comunicação e Práticas de Consumo da Escola Superior 
de Propaganda e Marketing, e-mail: cassio_0016@hotmail.com.

mailto:cassio_0016@hotmail.com
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A visibilidade midiática preserva as características do espetá-
culo, uma vez que são os meios de comunicação que deter-
minam o caminhar da sociedade espetacular. [...] Se tudo era 
mediado pelas imagens, agora as imagens também são media-
das pela mídia. É o espetáculo midiático. E, evidentemente, 
o sujeito como ser em constante formação se vê compelido a 
fazer parte dessa engrenagem social (Karhawi, 2020, p. 47).

Diante desse cenário, os criadores de conteúdo passam a produzir, de forma 
espetacularizada, conteúdo nos campos de conhecimento em que cada creator 
tem afinidade, afinal a ideia de influência não está apenas no fato de que um 
determinado influenciador representa os interesses de um grupo social espe-
cífico, ela está estritamente ligada ao consumo e visa promover dinâmicas de 
sociabilidade em rede e em comunidades de interesse (Karhawi, 2020, p. 208), 
criando assim grupos específicos de criadores de conteúdo, como os influencia-
dores digitais do mercado financeiro, ou, como nomeia a própria ANBIMA3, os 
FInfluencers4. Esses creators utilizam de sua posição de alta visibilidade midi-
ática e grande engajamento nas redes para disseminar informações, dar dicas 
e compartilhar notícias do universo financeiro com os usuários. A influência 
desses criadores de conteúdo se prova bastante presente para os investidores e 
é possível aferir isso quando olhamos para a pesquisa feita pela Bolsa do Brasil 
(B3) chamada “A descoberta da bolsa pelo investidor brasileiro”, onde é possí-
vel ver que 73% dos respondentes afirmam que aprenderam a investir através de 
canais no Youtube e influenciadores (figura 1).

3 ANBIMA é a Associação Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiro e de Capitais. Ela representa 
instituições como bancos, gestoras, corretoras, distribuidoras e administradoras. Disponível em: https://
www.anbima.com.br/pt_br/institucional/a-anbima/posicionamento.htm. Acesso em: 06 ago. 2023.
4 FInfluence é um termo utilizado pela ANBIMA em um estudo que está na 4º edição nomeado “FinFluen-
ce: quem fala de investimento nas redes sociais”.

https://www.anbima.com.br/pt_br/institucional/a-anbima/posicionamento.htm
https://www.anbima.com.br/pt_br/institucional/a-anbima/posicionamento.htm
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Figura 1: Onde aprenderam a investir

O que você aprendeu a investir? (respostas múltiplas)

Canais do YouTube/influenciadores
Em plataformas on-line

Ajuda de amigos
Mídia impressa (jornais, revistas e livros)

Podcasts
Em cursos presenciais

Ajuda do gerente ou assessor financeiro
Rádio

Outros

73%

1%
13%

45%
31%

20%
18%

9%
7%

Fonte: Estudo B3 “A descoberta da bolsa pelo investidor brasileiro”.

Desta forma, como campo de conhecimento e atuação, os influenciadores 
financeiros passam também a explorar novos espaços midiatizados, como é o 
caso da rede social fundada na China, TikTok5. Em 2020, a rede social asiáti-
ca incentivou, a partir de um projeto publicitário nomeado #LearnOnTikTok, 
a popularização de alguns temas específicos dentro da rede, como economia e 
finanças, para atrair a atenção dos usuários e aumentar o engajamento. Dentre as 
estratégias, estavam a promoção de lives (programas ao vivo) com os FInfluen-
cers, dentro da plataforma:

A plataforma começou a promover, principalmente durante 
a quarentena, conteúdos educacionais por meio de hashtags 
como #LearnOnTikTok. [...] Dentre as áreas destacadas pelo 
aplicativo, está a economia. Por aqui, o TikTok lançou recen-
temente uma campanha chamada #MenteMilionária. Foram 
produzidos lives e vídeos educacionais sobre finanças pessoais 
com rostos conhecidos do mercado financeiro (Prado, 2020).

Esses esforços sinalizam a projeção de expansão do campo financeiro na 
rede social. Concomitante a esse esforço sinalizado pela rede social TikTok, a 

5 TikTok é um aplicativo de mídia para criar e compartilhar conteúdos audiovisuais de propriedade da 
companhia de tecnologia chinesa ByteDance. Site: https://www.tiktok.com/.

https://www.tiktok.com/
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ANBIMA passa a monitorar em 2022 alguns influenciadores financeiros para 
compor seus relatórios periódicos sobre os FInfluencers, o relatório FinFluence. 
Segundo órgão regulamentador, a rede social aposta em vídeos de curta duração 
e em uma tendência pedagógica e menos aprofundada dos temas (ANBIMA, 
2022, p. 62). Em 2023, no novo relatório FinFluence, a ANBIMA passa a criar 
um ranqueamento de influenciadores financeiros dentro do TikTok. Esse ranking 
será utilizado para selecionar os perfis que iremos analisar na última parte desse 
trabalho, na qual verificaremos de que forma esses agentes impulsionam o con-
sumo de conteúdo financeiro e se apresentam competências de literacia midiáti-
ca na plataforma de rede social.

Produção e consumo de conteúdo financeiro
Ao levar em consideração o cenário acima proposto, entendemos que se 

faz necessário elucidar como funciona a criação e o consumo de conteúdo fi-
nanceiro dentro das dinâmicas de redes sociais, trazendo um olhar crítico para a 
produção de sentidos que o conteúdo financeiro, com seus atributos mercadoló-
gicos dentro de uma sociedade neoliberal, produz e propaga. Nessa condição, o 
influenciador funciona como um prossumer ou prossumidor, o qual “se torna o 
consumidor de um produto ou plataforma que ele mesmo ajudou a produzir ou 
formatar, desde uma pasta de dentes à avaliação dos serviços do TripAdvisor” 
(Fontenelle, 2017, p. 137).

Como tal, esse prossumidor estabelece relação de produção com o espaço 
de forma correlacionada e simbiótica, logo ele é tanto parte da rede como res-
ponsável pela existência do meio. Assim, sua relevância digital existe por conta 
desse campo simbólico produzido:

É no contexto das redes e mídias sociais que, de fato, encon-
tramos a relação mais elaborada do prossumo como cocriação 
da experiência. Todo o conteúdo que viabiliza a existência des-
ses espaços virtuais é feito por um agente que pode ser consi-
derado um prossumidor, na medida em que tais espaços não 
existiriam sem o trabalho e o consumo ininterrupto daqueles 
que o acessam. Mas trata-se de uma cocriação, uma vez que o 
prossumidor precisa da base informacional para que essa expe-
riência se realize (Fontenelle, 2017, p. 139).
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Ressaltamos que, dentro das mídias digitais, o que é explorado enquanto 
produção e consumo de conteúdo é a capacidade comunicacional e o capital 
social que cada influenciador carrega, estimula e pretende colher:

[...] a apropriação social dos sites de redes sociais pressupõe a 
construção de valores que, por sua vez, podem auxiliar a per-
cepção de capital social. A pertinência da performance na abor-
dagem de consumo aqui proposta tem relação evidente com 
essa percepção de capital social. [...] por exemplo, um número 
significativo de seguidores no Twitter, pode conferir visibilida-
de, reputação e popularidade tanto no ambiente online quanto 
no off-line para determinado ator. A construção desses valores 
e seus desdobramentos em termos de capital social em sites de 
redes sociais, necessariamente, são dependentes da performan-
ce do usuário em termos de socialização online (frequência e 
qualidade de postagens, comentários, etc.) (Montardo, 2016, 
p. 9).

Em busca desse capital social presente nas relações em rede, o influencia-
dor passa a produzir conteúdo, criando assim atributo pessoal em forma de um 
produto mercantilizável, que possa ser consumível com sua marca pessoal:

A noção de self branding abarcaria esse processo de mercantili-
zação dos sujeitos e da autenticidade como parte de uma estra-
tégia de construção de marca. Nesse cenário, os influenciado-
res digitais parecem materializar um novo formato de marcas 
autênticas em que narrativas da vida cotidiana são construídas 
por meio de self branding (Karhawi, 2022, p. 6).

Desta forma, ele produz algo que é percebido, na forma de capital social, 
como relevante pelos outros atores em rede, trazendo assim a autenticidade que 
é resultado de percepções, negociações e processos de legitimação instaurados, 
sobretudo, em espaços de visibilidade midiática, exposição e performances de 
si (Id., p. 7).

Ademais, o FInfluencer está enlaçado em uma lógica de produção de conte-
údo que carrega mensagem e sentido dos valores do mercado financeiro. Assim, 
o creator gera relações de identidade com seu público e passa a colher os frutos 
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da sua influência, mas também se torna profundamente imbricado por uma lógi-
ca algorítmica de plataforma de rede social:

Em consonância com a racionalidade neoliberal, influenciado-
res introjetam normas de subordinação, uma autogestão de si. 
Enquanto isso, sujeitam-se às normas algorítmicas das redes: 
posts nos stories devem ser diários ou comprometem a entrega 
do conteúdo, a nova funcionalidade do reels deve ser usada 
semanalmente, o feed deve ser alimentado com fotos e vídeos 
e deve, também, gerar reações e reverberações entre os segui-
dores. O chefe de carne e osso desaparece, mas é substituído 
por um chefe maquínico com quem as decisões relacionadas 
ao ritmo de atuação não são negociadas (Karhawi; Prazeres, 
2022, p. 807).

Logo, a partir dessa dinâmica estabelecida, o influenciador funciona como 
um trabalhador de plataforma, que produz conteúdo para o consumo seguin-
do protocolos específicos e respeitando dinâmicas algorítmicas na sua produ-
ção. Os creators criam uma ponte entre trabalhadores e plataformas, afinal, “os 
influenciadores contribuem no estabelecimento das estratégias cotidianas que 
viabilizam essas atividades em meio à precariedade das condições de trabalho” 
(Abílio; Amorim; Grohmann, 2021, p. 5), e então podemos perceber como a 
dinâmica neoliberal trama a lógica de produção de conteúdo, impulsionando o 
consumo.

Portanto, o influenciador financeiro cria parte da rede e também é produto 
dela. Ele está implicado no seu funcionamento e ela suporta seu modo de fazer 
o conteúdo que, não por acaso, apresenta traços neoliberais em seu discurso. É 
assim que funciona a mídia ligada ao campo dos negócios, sendo um espelho 
do mundo corporativo, que, por sua vez, é um ator de peso no cenário de cons-
trução da narrativa em torno do consumo (Fontanelle, 2012, p. 145). As redes 
sociais cumprem esse papel, operando como forma de condução de um consumo 
condicionado ao universo do investimento em si: a educação formal, os cursos 
de extensão, os cursos de línguas estrangeiras, de boas maneiras, os tratamentos 
corporais, a alimentação saudável, a terapia, enfim, a vida se torna um grande 
empreendimento (Id., 2012, p. 142/143). Nessa lógica contemporânea de enca-
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rar a vida enquanto um empreendimento, o influenciador é um produto exem-
plar, fruto da nossa sociedade de consumo:

Os influencers no YouTube e no Instagram também interiori-
zaram técnicas de poder neoliberais. [...] Os influencers são 
adorados como modelos. Tudo assume, desse modo, uma di-
mensão religiosa. [...] Mídias sociais se assemelham a uma 
igreja: Like é amém. Compartilhar é comunicação. Consumo é 
redenção. A repetição como dramaturgia do influencer não leva 
ao tédio e à rotina. Ao contrário, dá ao todo o caráter de uma 
liturgia. Ao mesmo tempo, os influenciadores deixam aparecer 
produtos de consumo como utensílios de autorrealização. [...] 
Consumo e identidade se tornam a mesma coisa. A identidade 
é, ela própria, uma mercadoria (Han, 2022, p. 18-19).

Literacia midiática e financeira hoje
Ao considerarmos o desafio de pensarmos uma literacia midiática e finan-

ceira para os tempos atuais, partimos da relação: cultura, mídia e indivíduo. Esses 
três universos, que estabelecem suas relações constantemente, serão explicados 
nesse tópico a fim de elucidar algumas indagações, como de que cultura estamos 
falando, sobre qual aspecto da mídia e para qual usuário. Ao longo desse percur-
so, ficará clara a necessidade de explorar a literacia midiática e financeira, que 
possa servir como uma bússola entre o investidor e o investimento, em um am-
biente midiatizado, hiperconectado e com atuação dos influenciadores digitais.

Ao discutir sobre a cultura que o indivíduo está imerso, não podemos des-
crevê-la sem antes entender que esse sujeito está implicado em uma infraestrutu-
ra social conectada e profundamente midiatizada, plataformizada6 e dataficada:

6 Segundo Nieborg e Poell, “a plataformização pode ser definida como a penetração de extensões tecnoló-
gicas nas áreas econômicas, governamentais e de infraestruturas de plataformas digitais e seus ecossiste-
mas da web ou de aplicativos, afetando fundamentalmente as operações das indústrias culturais”. No ori-
ginal: “Platformization can be defined as the penetration of economic, governmental, and infrastructural 
extensions of digital platforms into the web and app ecosystems, fundamentally affecting the operations 
of the cultural industries”.
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A infraestrutura da Internet traz consigo o aumento da conecti-
vidade dos meios, e o advento das comunicações móveis incen-
tivou a onipresença da mídia. [...] Como consequência de sua 
digitalização, os meios de comunicação não são mais apenas 
meios de comunicação, mas também geradores de quantidades 
abundantes de dados que levam à intensificação da datificação 
do uso dos meios de comunicação. A terminologia da midia-
tização complementa a linguagem mais geral da mediação e 
nos sensibiliza para a transformação contínua das tendências 
fundamentais de nosso ambiente midiático cotidiano (Hepp, 
2020, p. 25-26).

Assim, é possível notar o quão pervasiva a mídia vem se tornando na con-
temporaneidade, a partir de uma cultura onde há uma ampliação profunda dos 
aparatos digitais na vida cotidiana dos sujeitos. Os usuários e a mídia estão in-
trinsecamente conectados:

Podemos dizer que as plataformas de mídias sociais e as cor-
porações que são donas delas adquiriram o poder de enquadrar 
o mundo social e, por meio disso, nomear o que acontece nele, 
além de categorizar tudo, ou seja, ordenar por meio de seus 
algoritmos. Nesse percurso, conforme nossas vidas foram cada 
vez mais sendo organizadas a partir do tempo que passamos 
nessas plataformas, o mundo social se dividiu em diferentes 
formas − um processo de espaçamento −, alterando, assim, 
como imaginamos o mundo social em longo prazo (Couldry, 
2019, p. 423).

Desta forma, a mídia se instala no cotidiano, reifica a forma de estar no 
mundo e produz uma nova dinâmica social. E dentro dessa realidade, os influen-
ciadores digitais se estabelecem, tanto como prossumidores – como já comenta-
mos acima – quanto como canal de mídia.

Ademais, há a necessidade de incluir o indivíduo investidor nesse circuito e 
aqui podemos inseri-lo como consumidor desse aparato supracitado. O influen-
ciador orienta o investidor em rede de uma posição privilegiada e influencia esse 
sujeito no universo financeiro dos investimentos. Esse indivíduo, que busca no 
FInfluencer seu ponto de informação, necessita ter um determinado repertório 
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com competências específicas para discernir e atuar dentro dessa infraestrutura 
conectada. Para além de um usuário das redes e plataformas, esse indivíduo pre-
cisa ter autonomia de forma crítica e cidadã.

Quando usamos o termo literacia midiática, nos referimos à necessidade de 
estarmos alfabetizados para um conjunto de conhecimentos, habilidades e atitu-
des consideradas necessárias para um contexto determinado (Ferrés; Piscitelli, 
2015), nesse caso, para produzir e consumir conteúdo midiático, além de lidar 
com o mercado financeiro de investimentos. Desta forma, espera-se que o usuá-
rio tenha determinadas competências midiáticas para o desenvolvimento de uma 
capacidade crítica sobre o próprio senso crítico (Ferrés; Piscitelli, 2015), o que 
leva o indivíduo, seja ele o investidor ou o influenciador digital, a se beneficiar 
de uma literacia midiática, isso porque:

[...] é um campo de estudo com foco no desenvolvimento de 
capacidades para consumir e produzir conscientemente os 
conteúdos midiáticos, mas que também se atenta a observar 
e analisar como as mensagens são compreendidas e emitidas 
(Spinelli, 2021, p. 131).

Assim, o indivíduo que adquire consciência dos processos midiáticos, que 
possa ter consonância com a prática dos investimentos, passa a ser mais integra-
do como cidadão e ter entendimento do que o cerca enquanto aparato midiático, 
uma vez que:

[...] os processos de alfabetização midiática expandem a capa-
cidade de interação com o outro e estabelecem relações dialógi-
cas, fortalecedoras das experiências de alteridade e cidadania. 
Um apontamento possível para os cidadãos estarem habilita-
dos para agirem criticamente na sociedade é terem competên-
cia para se relacionarem e se colocarem no lugar da ocorrência 
dos processos midiáticos de forma consciente e competente, o 
que pode ser assegurado pela alfabetização midiática (Spinelli, 
2021, p. 131).

Então, uma vez que entendemos que o objetivo da literacia midiática é em-
poderar o sujeito, precisamos compreender, dentre suas competências, quais são 
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fundamentais para que esse investidor, até aqui bastante escrutinado, possa ter 
uma capacidade crítica para analisar os conteúdos midiáticos de investimento, 
dentro de uma rede como o TikTok, tendo os FInfluencers como produtores e 
emissores de conteúdo.

Desta forma, entendemos que o processo de literacia midiática acontece 
para o investidor no âmbito das competências “acesso” e da “avaliação”, como 
propõe Spinelli (2021, p. 136 e 137), estimulando assim o desenvolvimento de 
um indivíduo que possa conhecer e compreender, de forma consciente, os dis-
cursos de investimento dentro do conteúdo dos influenciadores. Já esses crea-
tors, além dos dois primeiros grupos de competências, atuam também no âmbito 
da “criação”, nas dimensões de “criação”, “circulação” e “produção”, uma vez 
que, nesse conjunto, as competências estabelecidas são: 1. elaborar e utilizar 
criativamente conteúdo midiático; 2. conhecer a finalidade de distintos canais 
e plataformas; 3. propor mobilização política e social; 4. desenvolver trabalhos 
com propostas colaborativas; 5. monitorar práticas midiáticas de pessoas, grupos 
e instituições e; 6. criar conhecimento de maneira ética e eficaz (Spinelli, 2021).

Para a finalidade que propomos como objetivo dessa pesquisa, pretende-
mos entender, diante de uma análise de conteúdo, se os FInfluencers utilizam 
essas reconhecidas habilidades em suas produções, assim, elencaremos quais 
competências midiáticas esses influenciadores utilizam dentro de seus canais no 
TikTok, na produção de seus conteúdos.

Análise de conteúdo
Neste tópico olharemos para o conteúdo dos influenciadores digitais na 

tentativa de identificar competências midiáticas para impulsionar o mercado de 
investimentos. Para isso, usaremos o método de análise de conteúdo (AC) nos 
perfis selecionados dentro do TikTok. A escolha por essa metodologia permite 
verificar características relativas a uma literacia midiática para a produção de 
conteúdo pelos FInfluencers na plataforma.

As análises de conteúdo oferecem pistas para a compreensão 
das mensagens dentro da pesquisa em Comunicação. [...] esse 
tipo de análise oferece estratégias para leituras críticas da men-
sagem, identificando ecos da História e da sociedade na qual 
está inserida (Martino, 2018, p. 161).
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Assim, separamos, no corpus da pesquisa, conteúdos do mês de julho de 
2023 de três perfis de influenciadores, com os melhores ranqueamentos, dentro 
da 4ª edição do relatório da ANBIMA “FinFluence: quem fala de investimen-
tos nas redes sociais”. No relatório, a própria organização promove uma lista 
de criadores do conteúdo e os separa em três categorias: quem publicou mais; 
quem teve maior média de visualizações; e quem teve maior média de interação 
(ANBIMA, 2023, p. 50-51). Para fins de análise, usaremos a última categoria 
do ranking citado, que está ligada ao volume de interação. Essa escolha se deu 
de forma intencional, pois, para nós, o nível de interação sinaliza uma ação ativa 
do usuário, o que se torna mais interessante em detrimento às outras duas métri-
cas. Desta forma, não utilizaremos as demais categorias de influenciadores por 
entender que a primeira é apenas quantitativa (volume de publicação), ligada 
somente ao esforço do creator em produzir conteúdos, e a segunda é ligada à for-
ma algorítmica que a própria rede entrega o conteúdo (média de visualizações), 
contabilizando assim maior alcance em números de views em um vídeo.

Assim, decidimos por selecionar três perfis para análise, os quais são: em 
primeiro lugar, O Primo Rico7, do influenciador digital Thiago Nigro; em segun-
do lugar, o perfil do criador de conteúdo Leandro Siqueira8 e, em terceiro lugar, 
o canal do creator Rob Correa9. No ranking da ANBIMA por interação (figura 
2), podemos ver que o segundo colocado é o perfil Primo Cast, porém ele foi ex-
cluído da análise. Isso ocorreu por esse canal ser ligado diretamente ao primeiro 
colocado, O Primo Rico, que utiliza esse espaço apenas para disseminação de 
edições de vídeo de seu programa de videocast, ficando distante da ideia central, 
que é analisar o criador de conteúdo em seu canal oficial. Assim, mantendo os 
perfis selecionados, conseguimos uma pluralidade maior de visões e uma coleta 
mais qualitativa.

7 Perfil do O Primo Rico no TikTok: https://www.tiktok.com/@oprimorico.
8 Perfil do Leandro Siqueira no Tiktok: https://www.tiktok.com/@leandro.siqueira.

https://www.tiktok.com/@oprimorico
https://www.tiktok.com/@leandro.siqueira
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Figura 2: Quem teve maior média de interações.

Fonte: Relatório FinFluence quem fala de investimentos nas redes sociais, 2023”

Uma vez selecionados os perfis que iremos analisar, passamos a focar no 
entendimento do conteúdo em si. É fundamental explicar que, dentro da AC, ire-
mos trabalhar em nível de averiguar a comunicação que existe dentro dos vídeos 
que esses influenciadores produzem para o TikTok. Quando falamos de comu-
nicação, estamos estabelecendo-a enquanto uma característica do conteúdo que 
queremos analisar, afinal na comunicação:

[...] o intercâmbio de mensagens ocorre dentro de um determi-
nado contexto e modifica as relações estabelecidas entre duas 
ou mais pessoas. A análise das comunicações pode contribuir 
para explicar as causas e os efeitos inerentes a essa mediação 
simbólica, como a existência de psicopatologias, o apareci-
mento de conflitos e de consenso ou mesmo a transformação 
de uma cultura material (Fonseca Júnior, 2010, p. 291).

Com o intuito de estabelecer as categorias de conteúdo dentro da comuni-
cação e encontrar aspecto no âmbito da “criação”, utilizaremos as competências 
midiáticas 3, 4, e 6 (Spinelli, 2021) supracitadas, para confeccionar as categorias 
que usaremos para a análise. Não atuaremos com as competências 1 e 2, que 
estão relacionadas à criação, à elaboração de conteúdos criativos e ao conheci-
mento e dinâmicas dos canais, pois essas categorias são condições de entrada 
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para a produção de conteúdo em redes sociais por parte dos influenciadores, 
logo, todos os conteúdos contemplam essas competências. Também não usare-
mos a competência 5 que diz respeito a monitorar práticas midiáticas de pessoas 
e instituições, pois se distancia do foco do nosso estudo.

Desta forma, a nossa análise propõe observar: proposição de mobilização 
política e social: a fim de entender se o criador de conteúdo tem, em sua mensa-
gem, atributos que convocam a mobilização ou tomada de ação; trabalhos com 
propostas colaborativas: que visam entender se o influenciador propõe criar algo 
colaborativo, ou que reforça uma maneira de mostrar uma prática e, assim, con-
vidar à participação; criação de conhecimento ético e qualificado: que pretende 
passar, de forma clara e objetiva, os ensinamentos, análises de mercado, estudos 
relacionados e caminhos, visando aculturar o usuário tanto no uso do meio como 
nas práticas financeiras.

Ao todo, foram analisados 35 conteúdos nas páginas dos três FInfluencers 
escolhidos, de acordo com as informações mencionadas. Dentre as categorias 
elencadas, encontramos predominância da categoria 6, presente em 32 dos con-
teúdos analisados. Em segundo lugar, a categoria 3 com 10 conteúdos publica-
dos com pregnância dessas características e, na categoria 4, apenas um conteúdo 
refletiu essas características dentre os materiais analisados.

Tabela 1 – Análise de Conteúdo do Instagram a partir das Assets escolhidas.

Análise de Conteúdo no TikTok - FInfluencers
Nome

 Total de
Publicação

35
3. propor mobilização política 
4. desenvolver trabalhos com e social 
propostas colaborativas

6. criar 
conhecimento 
de maneira 
ética e eficaz

Total por 
categoria 10 1 32

O Primo Rico 7 5 1 5
Leandro 
Siqueira 14 3 0 14

Rob Correa 14 2 0 13
Fonte: do autor (2023)
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Como forma de elucidar as categorias elucidadas, trouxemos aqui alguns 
trechos transcritos dos vídeos que esses influenciadores propõem enquanto con-
teúdos no TikTok.

Em publicação feita no dia 25 de julho de 2023, o perfil O Primo Rico pu-
blicou um vídeo para contar a história de como teve êxito investindo em alguns 
ativos na bolsa de valores:

essa rentabilidade foi fruto de basicamente três coisas: feeling 
de mercado, [...] análise coerente e [...] uma pitada de sorte 
[...]. Então, entenda isso, aplique na sua filosofia de investi-
mento e escolha bons ativos por bons preços e sempre invista a 
longo prazo (O Primo Rico, 2023)9.

Aqui encontramos o único conteúdo que preenche todas as competências 
midiáticas que se encaixam dentro das categorias propostas, uma vez que ele 
cria conhecimento, convoca uma ação colaborativa e também sinaliza uma pro-
posta de ação social. Apesar disso, a maioria dos conteúdos do O Primo Rico é 
irrigada por mensagens muito pouco aplicáveis para o investir leigo. O influen-
ciador atua muito na superfície. Parte disso é possível ver no conteúdo do dia 
27 de julho de 2023, onde o creator produz um material com cunho bastante 
simplista sobre empréstimo de capital:

[...] quando uma pessoa pede dinheiro uma vez e você empres-
ta, você está socorrendo. Se essa pessoa chega mais uma vez e 
você ajuda, você está ajudando. Mas se essa pessoa chega para 
você mais uma vez e você ajuda, aí você já está atrapalhando. 
Você está deixando essa pessoa acomodada e provavelmente 
ela nunca mais vai sair dessa situação (O Primo Rico, 2023)10.

Quando olhamos para os conteúdos do influenciador Leandro Siqueira, 
podemos ver características similares ao nível de profundidade dos materiais 
publicados e, principalmente, a existência de um caráter publicitário na invoca-

9 Perfil no TikTok O Primo Rico. Conteúdo publicado em 25 de junho de 2023. Disponível em: 
https://www.tiktok.com/@oprimorico/video/7259818353814981893/ Acesso em: 10 ago. 2023.
10 Perfil no TikTok O Primo Rico. Conteúdo publicado em 27 de junho de 2023. Disponível em: 
https://www.tiktok.com/@oprimorico/video/7260453814711356677/ Acesso em: 10 ago. 2023.

https://www.tiktok.com/@oprimorico/video/7259818353814981893/
https://www.tiktok.com/@oprimorico/video/7260453814711356677/
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ção do espectador. No material publicado no dia 19 de julho de 2023, o influen-
ciador explica, segundo ele, “como várias empresas ganharam dinheiro com o 
lançamento do novo filme da Barbie (Leandro Siqueira, 2023)11”. Ao longo do 
conteúdo, de pouco mais de um minuto, ele relata a história da Mattel, empresa 
criadora e detentora dos diretos da boneca Barbie, e as estratégias de marketing 
da empresa para gerar receita com a marca, que culminaram com o aumento do 
valor das ações no mercado. Ao final, ele faz um convite ao espectador: “Agora, 
se você quer descobrir como realmente analisar ações e descobrir algumas que 
realmente estão baratas, no dia 24 de julho, eu vou fazer um workshop só para 
ensinar isso (Id., 2023)”. Fica claro que o vídeo serve como promoção dessa aula 
e que existe um cunho comercial por trás da mensagem, mesmo que ela tenha, 
em meio ao seu conteúdo, características claras de competência midiática liga-
das à mobilização social e à promoção de uma cultura de investimentos.

Por fim, trouxemos um exemplo de análise de conteúdo do creator Rob 
Correa sobre o uso de cartão de crédito como forma de pensar o gasto cotidiano. 
O conteúdo publicado no dia 21 de julho de 2023 relata, em uma breve esquete 
de humor encenada pelo influenciador, uma situação de compra, onde ele pede 
o parcelamento. Ao relatar os motivos da compra, ele fala de o porquê usar essa 
forma de pagamento:

[...] daqui a 12 meses, os 300 reais não vão valer mais 300 reais 
de hoje, eles vão valer bem menos em poder de compra, por 
causa da inflação. Além disso, eu posso pegar esses 300 reais 
agora e investir ele em renda fixa para receber rendimentos 
todo mês [...] (Rob Correa, 2023)12.

Assim, mesmo que não haja uma invocativa ao usuário de forma explícita, 
fica claro que há uma tentativa do influenciador de simular uma situação corri-
queira para explicar ao usuário como se relacionar com o crédito. Com isso, aqui 
também encontramos características de competências midiáticas e financeiras.

11 Perfil no TikTok Leandro Siqueira. Conteúdo publicado em 19 de junho de 2023. Disponível em: 
https://www.tiktok.com/@leandro.siqueira/video/7257675626138602758. Acesso em: 10 ago. 2023.
12 Perfil no TikTok Rob Correa. Conteúdo publicado em 21 de junho de 2023. Disponível em: https://
www.tiktok.com/@rob.correa/video/7258333284214508806?lang=pt-BR. Acesso em: 10 ago. 2023.

https://www.tiktok.com/@leandro.siqueira/video/7257675626138602758
https://www.tiktok.com/@rob.correa/video/7258333284214508806?lang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@rob.correa/video/7258333284214508806?lang=pt-BR


238

Conclusão
Ao longo das análises, é possível compreender que o FInfluencer apresenta 

um certo nível de literacia midiática ligada aos investimentos, porém, é flagrante 
a forma simplista com que os criadores tratam de temas complexos no conteú-
do elaborado, como uso do crédito, investimentos e finanças pessoais. Sabendo 
que, de fato, eles atuam, como já mencionado acima, sob o julgo de uma regra 
algorítmica, seus conteúdos midiáticos precisam respeitar certo formato para 
acompanhar o volume de entrega e visibilidade que cada rede impõe, e o TikTok 
não é exceção. Assim, entendemos que isso precisou ser levado em consideração 
durante a análise, porém não oculta o fato de que os conteúdos compartilhados 
trabalham em um nível esclarecedor bastante superficial.

Desta forma, concluímos que os FInfluencers são uma porta de entrada para 
o universo financeiro e de investimentos e possuem competências midiáticas 
e financeiras que simulam demonstrar certa transparência, profundidade e am-
plitude no conteúdo produzido para os usuários das plataformas. Além disso, 
sabem utilizar de forma criativa a elaboração de peças midiáticas que tentam 
encobrir a inserção de patrocinadores e empresas parceiras nos conteúdos pro-
duzidos. Ademais, elaboram conteúdos que conseguem engajar seus seguido-
res ao propor dicas sobre investimentos, mesmo que não sejam aprofundados 
e apresentem intencionalidades da venda de produtos ou marcas, o que pode 
comprometer uma educação financeira qualificada e ética.
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Publicidade no nosso dia a dia: uma  
proposta pedagógica para o desenvolvimento  

de competências midiáticas1

Letícia Torres2 
Alvaro Americano3

Introdução
O Observatório da Qualidade no Audiovisual, um amplo programa de en-

sino, pesquisa e extensão ligado ao PPGCOM/UFJF, completou, em 2023, dez 
anos. A partir de seu centro de atuação – a literacia midiática – foram desenvol-
vidos diferentes projetos englobando as diversas áreas e mídias da comunicação 
social, com destaque para os estudos de ficção seriada, cultura de fãs, documen-
tário, cultura pop asiática, entre outros. Um dos pilares do grupo é o trabalho 
em conjunto de estudantes em diferentes níveis de formação – da graduação ao 
doutorado – nas diversas atividades, como investigações, produções de análises, 
difusão científica, confecção de material pedagógico, realização de oficinas e 
demais ações formativas. A internacionalização também sempre esteve no hori-
zonte do programa, que desde sua origem faz parte da Rede Euro-Americana de 
Pesquisa em Competências de Mídia para a Cidadania (Alfamed), coordenando 
a equipe nacional. Desde 2022, o projeto se tornou binacional, em parceria com 
o Centro de Investigação de Arte e Comunicação (CIAC), da Universidade do 
Algarve (UAlg), em Portugal.

Em 2020, o campo da publicidade passou a integrar o escopo do Obser-
vatório, com a criação do projeto Consumo, Publicidade e Literacia Midiática, 
tendo como proposta abordar “questões relacionadas ao consumo a partir da 

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho Comunicação, Consumo e Literacias Digitais, do 9º Encon-
tro de GTs de Pós-Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro de 2023.
2 Professora da Faculdade de Comunicação da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF). Doutora em 
Comunicação, Cultura e Artes pela Universidade do Algarve (UAlg), de Portugal. É vice-líder do Grupo 
de Pesquisa/CNPQ Comunicação, Arte e Literacia Midiática e pesquisadora associada do PPGCOM/UFJF.
3 Professor associado da Faculdade de Comunicação da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF). 
Doutora em Comunicação, Cultura e Artes pela Universidade do Algarve (UAlg), de Portugal. Mestre em 
Comunicação e Cultura pela Universidade Federal do Rio de Janeiro.
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comunicação e do relacionamento entre as marcas comerciais e seus públicos, 
sob a perspectiva da literacia midiática e da formação cidadã.” (Torres, 2020). 
Dentro desse objetivo, foi aprovado no âmbito da UFJF o projeto de extensão 
Publicidade no nosso dia a dia: desenvolvendo competências midiáticas críticas 
e criativas (Pires et al., 2022).

Em sua primeira edição tinha como proposta realizar ações voltadas a estu-
dantes de ensino fundamental II e médio, a partir da expertise do grupo com a re-
alização de oficinas para esse público de forma presencial, desde 2014 (Borges; 
Sigiliano; Guida, 2021). Porém, uma semana após o lançamento do projeto, a 
pandemia da Covid-19 mostrou-se uma realidade concreta no Brasil e nos obri-
gou a rever todo o planejamento. “As medidas de isolamento social nos tiraram 
o acesso às dependências das escolas, bem como aos seus alunos, uma vez que 
os esforços estavam concentrados em oferecer condições para que conseguissem 
participar das aulas regulares de forma remota.” (Furtuoso et al., 2021, p. 8).

Diante da situação desafiadora, que afetou a dinâmica de trabalho do pró-
prio grupo, a opção foi dar um passo atrás, na busca de compreender a nova 
realidade em que estávamos imersos. Desse modo, surgiu o projeto Publicidade 
e Pandemia, na expectativa de entender o impacto da crise sanitária no setor 
publicitário e, principalmente, a forma como as marcas iriam conduzir sua co-
municação diante de um cenário tão desafiador.

Portanto, é fundamental estudar como estes atores sociais – 
influentes e poderosos agentes de conformação da dinâmica 
social – se posicionaram perante o público brasileiro durante 
a pandemia, investigando quais assuntos buscaram inserir na 
agenda pública, suas estratégias discursivas e estéticas e quais 
os principais apelos que foram adotados (Americano; Perobeli; 
Furtuoso, 2021, p. 2).

O período de investigação sobre publicidade e pandemia4, que durou exa-
tamente um ano – de março de 2020 ao mesmo mês de 2021 –, além de nos 
permitir aprofundar no novo contexto, evidenciou que era fundamental traçar 

4 Os levantamentos e análises realizados no Projeto Publicidade e Pandemia podem ser consultados no link 
https://observatoriodoaudiovisual.com.br/consumo-publicidade-e-literacia-midiatica/publicidade-e- pande-
mia/.
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outras estratégias para as oficinas formativas. A hipótese inicial, de que o perío-
do de isolamento social seria breve, não se confirmou e concluiu-se que, mesmo 
com a retomada das atividades presenciais, a realização de atividades online iria 
contribuir para a ampliação do alcance do trabalho desenvolvido.

Neste artigo temos como proposta explorar o processo de adaptação para o 
online, a decisão de alteração do público-alvo e a necessidade de formação da 
própria equipe do projeto. As mudanças demandadas fugiam do escopo de práti-
cas até então realizadas pelo grupo. Desse modo, o presente artigo é um relato de 
experiência da construção e realização da oficina pedagógica no contexto adver-
so da pandemia e de como ela contribuiu para moldar as atuais ações formativas 
do grupo. Os objetivos foram desenvolver novas propostas para a educação mi-
diática no campo da publicidade, ampliar a formação dos alunos envolvidos no 
projeto em metodologias pedagógicas e promover a literacia midiática no campo 
da comunicação mercadológica, em diálogo com professores do ensino médio 
da rede pública de ensino. Optou-se por adotar metodologias participativas du-
rante todo o projeto, sendo a oficina construída por Cenários de Aprendizagem, 
tendo como base teórico-filosófica a dialogicidade de Paulo Freire (1983).

Publicidade e literacia midiática
Se é fato que a preocupação com a educação midiática dos indivíduos e a 

importância de sua promoção para o exercício pleno da cidadania (Borges, 2014) 
não é uma novidade – nem na academia, nem na sociedade – tendo como um 
importante marco histórico a Declaração de Grünwald (UNESCO, 1982), tam-
bém é verdade que a revolução tecnológica consolidada no século XXI trouxe 
novos e importantes desafios para o campo. Jenkins (2007) salienta que as com-
petências básicas de literacia são fundamentais para que os indivíduos possam 
se engajar na nova cultura digital. No entanto, as grandes mudanças ocorridas 
no sistema de comunicação exigem atualizações nas abordagens e compreensões 
sobre a área. “A literacia para as novas mídias devem ser compreendidas como 
competências sociais, como caminhos para interagir em uma comunidade mais 
alargada e não somente como uma competência individual para ser usada para 
expressão pessoal.” (Jenkins, 2007, p. 21).

O panorama midiático propiciado pelo desenvolvimento tecnológico, es-
pecialmente após o desenvolvimento da web 2.0, impulsionou transformações 
profundas na dinâmica social a partir da convergência midiática e do estabe-
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lecimento de uma cultura participativa em ambiente digital (Jenkins, 2009). É 
nesse contexto que Scolari (2018, p. 4) propõe uma expansão da área através do 
conceito de Literacia Transmídia, “entendida como um conjunto de capacidades, 
práticas, valores, sensibilidades e estratégias de aprendizagem e intercâmbio de-
senvolvidas e aplicadas no contexto das novas culturas colaborativas”. O autor 
enfatiza que, diante do cenário apresentado, seus estudos estão voltados princi-
palmente para o âmbito da produção criativa. “A Literacia Transmedia tem como 
foco principal o que os jovens fazem com os media, considerando-os prosumers 
(produtores + consumidores), capazes de partilhar e gerar conteúdos mediáticos 
de diferentes tipos e níveis de complexidade.” (Scolari, 2018, p. 4).

A produção de conteúdo gerado pelo usuário, a interação e o engajamento 
do público com as mensagens midiáticas também impactaram profundamente o 
relacionamento entre consumidores e marcas, entendendo estas como o principal 
elo entre o público e as empresas. “Aprendemos que as marcas são significativas 
para os consumidores não apenas porque são estrategicamente gerenciadas pelas 
empresas, mas porque os consumidores as incorporam em suas vidas e acres-
centam suas próprias histórias idiossincráticas a elas.” (Bengtsson; Firat, 2006, 
p. 375, tradução nossa). Assim, no contexto digital e conectado da comunicação 
social (Jenkins; Green; Ford, 2015), as marcas encontram um espaço propício 
para se tornarem mais próximas de seus consumidores, propondo ações colabo-
rativas, oferecendo conteúdo de interesse e interagindo diretamente com eles.

Seja a mensagem e o meio. Marshall McLuhan estava certo 
quando disse: “O meio é a mensagem”. Mas agora o aforismo 
se inverteu. A mensagem é o meio devido aos vários desen-
volvimentos contemporâneos, incluindo: o advento das mídias 
sociais, a disseminação rápida e ampla de informações, o aces-
so democrático às audiências e o surgimento do big data. As 
marcas têm pelo menos tanta capacidade de organizar o públi-
co e entregar mensagens relevantes quanto a mídia tradicional 
(Millwardbrown & Wpp, 2013, p. 19, tradução nossa).

Na passagem para o século XXI, Schmitt (1999, p. 3) apontou que estavam 
em curso alterações profundas que “iriam mudar a face do marketing para sem-
pre” (Schmitt, 1999, p. 3, tradução nossa). O autor complementou afirmando 
que, no novo milênio, os “consumidores querem ser entretidos, estimulados, 
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emocionalmente afetados e desafiados criativamente” (Schmitt, 1999, p. 29). 
Para ele, três acontecimentos explicam o fenômeno: 1) a onipresença da tecnolo-
gia de informação; 2) a supremacia da marca; 3) A integração entre comunicação 
e entretenimento.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p. 24) ressaltam que o desenvolvimento e 
a proliferação das mídias sociais foram as forças mais fundamentais para a evolução 
da “era da participação e do marketing colaborativo”. Desse modo, o consumidor 
deixa de ser compreendido simplesmente como o alvo da comunicação publicitária 
e “passa a ser visto como sujeito ativo na construção da mensagem e da imagem da 
marca [...] e como mobilizar a sua participação torna-se uma nova questão para o 
planejamento da comunicação mercadológica” (Torres, 2019, p. 164).

Se estas transformações ainda representam um cenário desafiador para as 
empresas e profissionais da área da comunicação mercadológica, também torna-
ram imperativas novas abordagens para o campo da literacia midiática. À recep-
ção crítica das mensagens publicitárias, somou-se a necessidade de se voltar o 
olhar à produção criativa, às interações e às atividades colaborativas dos indiví-
duos com as estratégias mercadológicas.

Diante da aceleração da digitalização das mais diversas dimensões das vi-
vências humanas, levanta-se o debate sobre a cidadania digital. O Conselho Eu-
ropeu (Richardson & Milovidou, 2017) identificou dez dimensões básicas cujas 
competências precisam ser desenvolvidas para que os sujeitos possuam habi-
lidades para participar, enquanto cidadãos plenos e responsáveis, na realidade 
midiática do século XXI. Entre elas está a Consciência para o Consumo, em um 
entendimento de que o relacionamento entre consumidores e empresas não só se 
mantém no ambiente virtual, como se intensifica através da ampliação das pos-
sibilidades de contato e interação, exigindo mais responsabilidade do público.

Em uma economia voltada para o consumo, o próprio ato de 
consumir bens e serviços é uma forma de participação demo-
crática, uma forma de voto. Comprar um determinado produto 
ou serviço não é apenas uma decisão egoísta e individual, mas 
um suporte formal para uma empresa, seu modelo e práticas de 
negócios, sua estratégia de produção etc. Dado o papel cres-
cente do setor privado em nossas vidas econômicas e políticas, 
a democracia não pode ser exercida apenas através das urnas 
(Conselho Da Europa, 2017, tradução nossa).
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Desse modo, aponta-se para a importância da capacidade dos consumidores 
em discernir as boas práticas empresariais, seu ativismo em boicotar marcas que 
não condizem com seus valores e seu incentivo a negócios sustentáveis, social-
mente e ambientalmente comprometidos. Porém, o próprio Conselho Europeu 
(2017) destaca que também denota competência de os indivíduos compreenderem:

[…] os limites do poder do consumidor e reconhecer as tentati-
vas de enganá-los ou manipulá-los (por exemplo, por meio de 
green washing, publicidade direcionada), estar ciente do surgi-
mento de monopólios ou participantes dominantes do mercado 
que prendem os consumidores a certos padrões de consumo, 
restringindo as suas escolhas (Conselho Da Europa, 2017, tra-
dução nossa).

Nesse contexto e compreendendo que o consumo de produtos, ideias e con-
teúdo é uma parte fundamental da existência humana, ainda mais em sociedades 
capitalistas, Tavares e Martins (2020, p. 198) enfatizam que “é de suma impor-
tância aproximar os conceitos de literacia mediática à comunicação mercadoló-
gica (pelo prisma da publicidade, marketing e branding)”. Considerando aqui o 
conceito de literacia midiática diante da cultura da convergência, que envolve “o 
comando de formas prévias de literacia: a leitura e a escrita (...), o audiovisual, 
o digital e as novas habilidades requeridas em um ambiente de convergência 
midiática” (Perez Tornero, 2006, p. 8, tradução nossa10). Malmelim (2010) enfa-
tiza que a evolução tecnológica tornou ainda mais sofisticadas as estratégias de 
persuasão corporativas, sendo necessário refinar nossa leitura crítica perante os 
discursos mercadológicos. 

Desse modo, promover ações que visam desenvolver competências mi-
diáticas voltadas à publicidade “torna-se socialmente relevante” (Americano; 
Perobeli; Furtuoso, 2021, p. 4). Assim, acreditamos que “a literacia contribui 
pedagogicamente para o reconhecimento dos modos de enunciação que lhe são 
próprios, estimulando a capacidade de reflexão sobre as intenções dos criativos 
a serviço de empresas” (Machado; Burrowes; Ret, 2020, p. 136).

No Currículo Alfamed de formação de professores em literacia midiáti-
ca (Aguaded et al., 2021) há um módulo inteiramente voltado à publicidade, 
que é definida na publicação “como qualquer expressão comunicativa realiza-
da por pessoas no exercício de uma atividade empresarial, industrial, artesanal 
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ou profissional, tem por finalidade última promover direta ou indiretamente a 
contratação de bens e/ou serviços” (Aguaded et al., 2021, p. 85). Desse modo, 
a Associação alarga o entendimento do termo para abarcar todo o mix de comu-
nicação com o mercado. Mesmo que possamos entender que há uma simplifica-
ção, haja visto a complexidade e diversidade das ferramentas de comunicação 
mercadológica (Kotler; Keller, 2019), a proposta aponta para a necessidade de 
atenção quanto as mais diversas formas que as mensagens das marcas chegam 
até o público.

Então é a partir da convicção da importância de ações educativas para o 
campo e de ainda haver carência de projetos que conectam publicidade e litera-
cia midiática (Tavares; Martins, 2020), que o Observatório da Qualidade Visual 
propôs a realização de oficinas formativas.

Planejamento e metodologia
Como já abordado na introdução deste artigo, a realização de oficinas vir-

tuais e voltadas para professores fugia do escopo de atuação do grupo. Desse 
modo, após o estudo teórico das áreas e já com mais de um ano de coleta de 
materiais publicitários para subsidiar a criação das aulas, o primeiro passo foi 
a realização de seminários pedagógicos direcionados à equipe diretamente en-
volvida no projeto. É válido ressaltar que a formação dos nossos alunos é um 
dos principais objetivos da proposta, tão importante quanto a aprendizagem do 
público das oficinas.

O desafio proposto foi o planejamento de um processo com metodologia 
participativa adequada aos ambientes em que seria possível a aplicação das ati-
vidades: o Google Meet, tendo como suporte para a disponibilização de material 
e troca de mensagens o Google Classroom. Através do projeto Informa-Ação5 
liderado por uma estudante de doutorado ligada ao Observatório, iniciou-se o 
planejamento por cenários de aprendizagem que, de acordo com a explicação de 
Matos (2014, p. 30), se refere a:

5 “O projeto Informa-Ação do Observatório da Qualidade no Audiovisual tem como objetivo adaptar 
alguns dos projetos já desenvolvidos para ações pedagógicas por meio de oferta de cursos online. Uma 
das atividades para cumprir com o objetivo proposto foi a oferta do curso online 'Ação educativa' para os 
integrantes do Observatório dentro do escopo dos Seminários de Formação oferecidos com frequência aos 
membros do grupo.” (Furtuoso et al., 2021, p. 8).
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uma situação hipotética de ensino-aprendizagem composta por 
um conjunto de elementos que descrevem (i) o contexto em 
que a aprendizagem tem lugar, (ii) o ambiente em que a mes-
ma se desenrola e que é condicionado por fatores relacionados 
com a área de conhecimento, (iii) e os papéis desempenhados 
pelos diferentes agentes ou atores (e pelos seus objetivos), or-
ganizados numa narrativa.

Assim, pretende-se através da simulação de problemas reais debater e en-
contrar soluções através da participação, sem estar preso aos papéis tradicionais 
atribuídos a educadores e educandos.

A utilização de cenários em situações de educação e formação 
apela ao desenvolvimento da capacidade de imaginar de forma 
fundamentada e sustentada situações educativas com objetivos 
claros e específicos. [...]. Identifica-se por isso uma relação na-
tural entre essa capacidade e competências relacionadas com 
o pensamento crítico e criativo, a resolução de problemas, a 
comunicação e a colaboração (Pedro, Piedade & Matos, 2018, 
p. 227-228).

Por sua vez, o embasamento teórico-filosófico da proposta foi a dialogici-
dade de Paulo Freire6. “Na teoria dialógica freireana, os sujeitos se encontram 
para conhecer e transformar o mundo em colaboração.” (Oliveira, 2017, p. 232). 
É o diálogo, para ele, que contrapõe à educação tradicional, que chama de ban-
cária, à libertadora, onde as pessoas são sujeitas ativas na construção de sua 
aprendizagem e o processo se completa através da interlocução de vivências: “O 
educador já não é o que apenas educa, mas o que, enquanto educa, é educado, 
em diálogo com o educando que, ao ser educado, também educa. Ambos, assim, 
se tornam sujeitos do processo em que crescem juntos e em que os ‘argumentos 
de autoridade’ já não valem” (Freire, 1983, p. 78).

6 Em 2021, o Observatório realizou o Ciclo Paulo Freire em homenagem ao seu centenário, tornando o 
autor bastante estudado pelos alunos do projeto. O resultado desse trabalho pode ser conhecido no Caderno 
Paulo Freire disponível em https://observatoriodoaudiovisual.com.br/blog/caderno-paulo-freire/.
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Encerrada a fase de formação em pedagogias de ensino, iniciou-se o pla-
nejamento da oficina em si pelos seis alunos diretamente envolvidos no projeto 
de publicidade: uma aluna do doutorado, uma do mestrado e quatro alunos da 
graduação. O grupo definiu que os encontros seriam distribuídos em quatro mó-
dulos: (i) Educação para a cidadania e literacia midiática; (ii) Publicidade: con-
ceitos, objetivos e história (iii) Dimensões da Literacia Midiática e Publicidade; 
(iv) Publicidade e Pandemia. Para cada encontro, a ser realizado uma vez por 
semana, definiu-se o tempo de duas horas. 

Com as responsabilidades divididas antes do planejamento de cada oficina, 
era necessário estabelecer a quem seria destinado a primeira. Fundamentado na 
dialogicidade de Freire, o grupo definiu que era essencial a realização de uma 
oficina piloto. Afinal, havia o entendimento de que era preciso ouvir, colher 
críticas e sugestões dos professores que de fato atuam no ensino médio da rede 
pública de ensino, antes de ampliar a participação para um público maior. Desse 
modo foram selecionados quatro docentes da rede estadual do Rio de Janeiro, 
que ministram as seguintes disciplinas: Filosofia, Física, Química e Sociologia. 
Dois com mestrado e dois com doutorado, com idades entre 36 e 40 anos. Além 
disso, também participaram como alunas das oficinas duas estudantes de gradu-
ação que tinham acabado de ingressar no Observatório.

Finalizado e aprovado o planejamento de cada módulo, os bolsistas e volun-
tários do projeto passaram para o desenvolvimento dos materiais a serem utili-
zados em cada encontro, que foram disponibilizados no Google Classroom para 
a turma. Também ficou acordado que todos estariam presentes e participativos 
nas quatro aulas, independentemente de quem estivesse liderando determinado 
módulo.

A oficina7

Realizados em 2022, os módulos descritos brevemente a seguir impulsio-
naram novas ações que são desenvolvidas pelo Observatório. O primeiro encon-
tro, planejado e ministrado pela aluna de mestrado – sob supervisão da docente 
coordenadora do projeto, como aconteceu em todos os módulos –, teve como 
primeira finalidade promover a integração do grupo. Debateu-se sobre o con-

7 O vídeo com um resumo da oficina pode ser acessado através do link https://www.youtube.com/watch?-
v=qhBpHLe90-g&t=11s.

http://www.youtube.com/watch?v=qhBpHLe90-g&t=11s
http://www.youtube.com/watch?v=qhBpHLe90-g&t=11s
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ceito de educação cidadã a partir de Paulo Freire e introduziu-se o conceito de 
literacia midiática.

Através do World Cloud do Metimeter8 foi perguntado aos participantes da 
oficina como as mídias influenciam a formação cidadã. As respostas, mesmo se 
tratando de um pequeno grupo, denota um certo desamparo dos docentes diante 
da força dos meios de comunicação, senão vejamos: “formando erroneamente”; 
“mais que a escola”; “de maneira inconsciente”; “desvalorizando a educação”. 
No debate que ocorreu em seguida, ficou perceptível o entendimento da mídia 
como “inimiga da educação”, inclusive prejudicando a compreensão do conteúdo 
das disciplinas. O professor de Física apresentou um exemplo concreto ligado à 
publicidade. Ele citou o slogan do achocolatado Nescau “energia que dá gosto”, 
como um uso errado do conceito de energia. Ao afirmar que sempre aborda essa 
questão com as suas turmas, ponderou-se que o problema poderia ser convertido 
em oportunidade para se aprofundar no conteúdo. Porém, os professores conside-
raram que “não dão conta” de corrigir tudo e que informações erradas ou impreci-
sas acabam por representar uma ameaça para o desenvolvimento do seu trabalho.

Como já dito, o segundo módulo teve como objetivo inserir os participantes 
de forma mais profunda no campo da publicidade. A aula, sob responsabilidade 
da aluna de doutorado, apresentou conceitos ligados à área, sua evolução histó-
rica e as mudanças profundas provocadas pela era digital com o surgimento de 
novas plataformas, ferramentas e estratégias publicitárias, demandando cada vez 
mais a interação dos indivíduos com as mensagens mercadológicas.

Dos quatro encontros que compuseram a totalidade da oficina, este foi o 
que mais usou de uma metodologia de ensino tradicional, com a facilitadora 
fazendo a exposição do conteúdo por um tempo maior. Porém, diferentemente 
dos que imaginávamos, foi o que gerou mais interação. Planejada para a duração 
máxima de duas horas, a aula durou mais de três, sendo avaliada como excelente 
por todos os participantes, mesmo que não tenham apontado claramente o mo-
tivo. Uma hipótese foi a estratégia de exibir comerciais mais antigos que recor-
davam a infância dos professores, que lembraram de vários outros e adotaram 
uma postura nostálgica.

8 É um gerador de palavras online e em tempo real, em que o palestrante pode fazer perguntas à audiência 
e as respostas aparecem de imediato da apresentação. Como fazer está disponível em https://www.menti-
meter.com/pt-BR/features/word-cloud.

http://www.mentimeter.com/pt-BR/features/word-cloud
http://www.mentimeter.com/pt-BR/features/word-cloud


251

Por outro lado, percebeu-se desconhecimento em relação às principais ter-
minologias e conceitos ligados à comunicação mercadológica, bem como aos 
mecanismos de persuasão para além da publicidade explícita. Os docentes, bem 
como as alunas de graduação participantes, apontaram a necessidade de uma 
maior formação na área para lidarem com as investidas mercadológicas no seu 
dia a dia, inclusive na sala de aula. Eles alegaram que professores com mais co-
nhecimento sobre a área podem ajudar seus alunos a lidar de forma mais crítica 
com as mensagens de consumo.

O encontro de número três teve como fio condutor a relação entre publici-
dade e literacia midiática a partir das dimensões propostas por Férres e Piscitelli 
(2015): Linguagem, Tecnologia, Processos de Interação, Processos de Produção 
e Difusão, Ideologia e Valores e Estética. Elaborado e aplicado por três alunos de 
graduação, no módulo foram apresentadas cada uma das dimensões e seus indi-
cadores. “Estes indicadores estão relacionados, em cada caso, com o âmbito de 
participação das pessoas que recebem mensagens e interagem com elas (âmbito 
de análise) e das pessoas que produzem as mensagens (âmbito de expressão).” 
(Férres & Piscitelli, 2015, p. 8-9).

Durante a atividade buscou-se dialogar sobre cada uma das dimensões a 
partir de exemplos de peças publicitárias, propondo questões para reflexão do 
grupo. Na discussão evidenciou-se a novidade dos temas propostos para os par-
ticipantes das oficinas, que solicitaram material complementar para se aprofun-
darem no campo da literacia midiática, sendo Processo de Produção e Difusão, 
Tecnologia e Processos de Interação consideradas dimensões mais desafiadoras 
pelos docentes, levando em consideração suas próprias formações.

Por fim, o último encontro foi dedicado à apresentação e reflexão sobre o 
projeto Publicidade e Pandemia. Sob responsabilidade da aluna de mestrado e de 
um aluno da graduação, que participaram ativamente durante toda a pesquisa, a 
intenção foi apresentar uma investigação realizada ligando os campos da publi-
cidade e da literacia midiática, demonstrando como as marcas desempenharam 
um papel ativo na modulação dos nossos sentimentos durante a pandemia da 
Covid-19 (Americano; Perobeli; Furtuoso 2021). Ressaltou-se a capacidade do 
mercado de adaptar suas mensagens diante de cenários adversos e adequando-
-as a cada momento. Este módulo deu sequência ao anterior, aprofundando as 
dimensões da literacia midiática a partir da pesquisa desenvolvida. Por exemplo, 
refletiu-se como a relação entre os processos de produção e os valores demanda-



252

dos durante a pandemia produziu uma estética publicitária própria do período, a 
qual podemos chamar de “estética do isolamento.” (Torres et al., 2022).

Os trinta minutos finais do último encontro foram dedicados a uma avalia-
ção coletiva da oficina como um todo. Os participantes também foram orienta-
dos a responder um questionário com suas considerações sem a necessidade de 
identificação do respondente. Enquanto sugestões, dois pontos se destacaram: 
a necessidade de desenvolver material pedagógico para dar suporte aos profes-
sores da rede pública para trabalhar com as questões abordadas em sala de aula 
com seus alunos e desenvolver oficinas presenciais para estudantes de ensino 
médio e fundamental. A principal crítica foi a apresentação de muitos conceitos 
novos em um período formativo muito curto.

Conclusão
Ao finalizar o desafio da realização da oficina piloto Publicidade no nosso 

dia a dia: desenvolvimento de competências midiáticas, surgiram vários outros 
impulsionados pela pergunta: o que fazer a partir desta experiência e a partir das 
contribuições feitas?

As respostas demonstraram que o público-alvo aprovou a metodologia ado-
tada, com a ressalva do volume de conteúdo em relação ao tempo de realização 
da ação, e participou ativamente das dinâmicas propostas. Os quatro módulos 
foram considerados muito bons ou excelentes por todos os participantes, sendo o 
terceiro, como já mencionado, avaliado com a pontuação mais alta. No entanto, 
ao refletir sobre o trabalho, a equipe do projeto apontou como um dos obstácu-
los a ser superado a manutenção da proposta metodológica com a ampliação do 
número de participantes. Há dúvidas de que turmas maiores permitam as possi-
bilidades de interação e o nível de satisfação permaneça o mesmo.

A escolha de um grupo reduzido de professores para participar da oficina 
piloto deveu-se ao objetivo de formação da própria equipe do projeto e da ne-
cessidade de testar a proposta, porém, sem qualquer pretensão de generalização 
devido ao tamanho da amostra, mesmo que qualificada, observou-se um grande 
desconhecimento das áreas de publicidade e literacia midiática por parte dos 
docentes. Tal fato levou o grupo a debater a necessidade de voltar os esforços 
para esse público, antes de pensarmos em ações diretamente voltadas aos es-
tudantes de ensino médio e/ou fundamental, apesar de ser uma sugestão dos 
próprios participantes da oficina. De qualquer forma, o investimento na forma-
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ção de professores torna-os multiplicadores do processo. Desse modo, o projeto 
agora se debruça também na adaptação da oficina para docentes, aplicada em 
modo presencial.

A partir das sugestões dos professores, a equipe reconheceu a importância 
de disponibilizar material pedagógico para tornar possível a abordagem do tema 
publicidade e literacia midiática nas salas de aula e ampliar o alcance do projeto. 
Está em fase de roteirização uma série audiovisual composta por sete vídeos, em 
que todas as etapas (criação, roteiro, produção, gravação e edição) serão desen-
volvidas por estudantes da UFJF ligados ao Observatório da Qualidade no Au-
diovisual. Além disso, está sendo feita a edição de um caderno pedagógico como 
material complementar ao conteúdo audiovisual. Foi definido que as próximas 
oficinas serão ministradas após a finalização desses produtos.

A experiência da oficina piloto teve um enorme impacto na formação dos 
estudantes da UFJF envolvidos no projeto, não apenas porque tiveram a oportu-
nidade de se aprofundarem nas áreas foco da iniciativa, mas também por desen-
volverem competências em metodologias pedagógicas ampliando seu escopo de 
formação. Além disso, tiveram a possibilidade de dialogar com professores do 
ensino público, aumentando o campo de visão sobre a educação e a importância 
da universidade em se apresentar como parceira das escolas.

Ao se propor ações formativas voltadas à educação midiática, em especial 
ao que tange à comunicação mercadológica, o projeto Consumo, Publicidade e 
Literacia Midiática manifesta sua crença de que no atual estágio da sociedade 
capitalista e de avanço das tecnologias de comunicação, a cidadania e a demo-
cracia passam necessariamente pelo desenvolvimento de competências que per-
mitem lidar de forma lúcida, crítica e consciente com as mensagens das marcas 
e suas propostas de interação e engajamento.
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Consumo, cultura material e memória: olhares  
sobre narrativas sociais e de mercado no luto1

Amanda Santos de Oliveira2

Manuela do Corral Vieira3 

Introdução
Objetos estão presentes em diferentes (quiçá todos) processos, fases e mo-

mentos da vida humana. No nascimento, algumas pessoas guardam os fios de 
cabelo do recém-nascido, lembranças do primeiro enxoval, álbuns de memórias; 
durante a adolescência, livros, filmes que marcaram, revistas infanto-juvenis so-
bre puberdade, astros da cultura pop e roupas; na fase adulta, alguns objetos são 
lidos como marcos de conquista: a casa, o carro, as viagens; e, enfim, na morte, 
os objetos ficam aos que ficam, e, assim como em todos os processos, fases e 
momentos, transmutam os significados que agenciam, transformam os sentidos 
de existência, são consumidos de diferentes maneiras.

Consumir se apresenta, portanto, como possibilidade de “entendimento das 
relações entre as pessoas e delas com os objetos [...] que expressam, por sua vez, 
mecanismos complexos acerca de seus quereres, importâncias e afetos” (Pe-
rez, 2020, p. 85). O consumo, nesse dinamismo, pode ser compreendido como 
mediador de encontros e afetações entre presenças, ausências e da própria rela-
ção e encontro entre sujeitos e coisas.

Entende-se aqui que os objetos são usados como uma maneira de continu-
ar (ou descontinuar) relações (Miller; Parrott, 2009), e que, justamente por essa 
característica, sensibilizam os indivíduos de jeitos diferentes. Existem pessoas 
que guardam (i)materialidades no fundo do guarda-roupa, por evitar rememo-
rar a presença da ausência de quem se fora, ou pela necessidade de lidar com 

1 Trabalho apresentado no 5º Encontro de GT de Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro 
de 2023.
2 Graduanda em Comunicação Social – Jornalismo na Faculdade de Comunicação da Universidade Fe-
deral do Pará (FACOM/UFPA). Bolsista de Iniciação Científica (PIBIC/UFPA) e integrante do Grupo de 
Pesquisa Comunicação, Consumo e Identidade – Consia (CNPq/UFPA). E-mail: amsantosd@gmail.com.
3 Doutora em Antropologia (PPGA/UFPA). Professora do Programa de Pós-Graduação em Comunicação, 
Cultura e Amazônia (PPGCom/UFPA) e da Faculdade de Comunicação (UFPA). Líder do Grupo de Pes-
quisa Comunicação, Consumo e Identidade – Consia (CNPq/UFPA). E-mail: mcorral@ufpa.br.
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sentimentos e situações indesejáveis a partir desses encontros com os objetos. 
Mas existem também as materialidades dispostas na sala de estar, penduradas 
nas paredes do quarto, expostas, memoradas e consumidas diariamente. Essas 
possibilidades não se anulam.

Maurice Halbwachs afirma que o espaço em que se vive “leva ao mesmo 
tempo nossa marca e a dos outros” (Halbwachs, 1990, p. 131). O materialismo 
faz lembrar familiares, amigos, companheiros e trazem à tona vivências e expe-
riências, coletivas ou individuais. Em contextos como esse, é possível identifi-
car a presença intrínseca da materialidade nas relações humanas como um acio-
namento capaz de fazer visível, tangível um sentir. A cultura material trabalha 
como um capacitador de entendimento subjetivo e da própria humanidade, uma 
vez que todo o sistema de coisas, com ordens internas culturais e subjetivas, faz 
da humanidade o que a humanidade é (Miller, 2013).

Dentro dos novos significados e agenciamentos desdobrados dos objetos 
existem também as interferências do luto. A pertinência de estudo sobre o rom-
pimento ou a mudança de vínculos, no caso do estudo, a morte, é comprovada 
pela disposição inesgotável de formas de análise do luto: psicológica, filosófica, 
antropológica. E por que não observar o luto, além de parte da esfera do sentir, 
como parte da esfera do consumir e comunicar (i)materialmente? A partir do olhar 
do consumo, que medeia a troca de afetos, vivências e memórias entre sujeito e 
objeto, surge a posição do luto como um campo de desdobramento comunicacio-
nal, uma vez que um novo relacionamento, com novas conexões e novas formas 
de comunicação, precisa ser estabelecido (Guedes; Andery; Comaru, 2021).

Com isso, a pesquisa em questão propõe uma análise das categorias de luto, 
consumo e cultura material a partir de narrativas sociais e de mercado. A intenção 
é aprofundar estudos de caso que encaram a presença e o consumo dos objetos a 
partir da interatividade das imaterialidades sociais com os objetos que perpassam 
os processos de luto e memória pelo viés do consumo. O trabalho inicia com 
contextualizações iniciais sobre a cultura material nas perdas, questões sobre 
a materialidade na construção de relacionamentos serão discutidas. O segundo 
tópico estuda algumas possibilidades de consumo e não consumo durante o pro-
cesso de luto e, consequentemente, a criação de memórias a partir do encontro 
desses campos. Existem diferentes consumos diante das diferentes construções 
de relacionamento entre os envolvidos.

O olhar sob o consumo é norteado por João Carrascoza (2020) e Clotilde 
Perez (2020), bem como Daniel Miller (2009; 2008; 2013), que apoia as reflexões 
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sobre cultura material, juntamente com Ingold (2012). Halbwachs (2006) encami-
nha as reflexões sobre memória. Algumas autobiografias (Adichie, 2021; Eribon, 
2020; Didion, 2021) são utilizadas como apoio para as reflexões sobre as narrati-
vas sociais e de mercado quando há a perda. E ainda, o estudo de caso da funerária 
Recanto das Palmeiras auxilia na análise de mercado durante o luto. Dessa forma, 
com o auxílio das categorias de estudos mencionadas, o artigo analisa as diferen-
tes formas de manifestação (i)material e o consumo dos rituais, das memórias, dos 
agenciamentos durante o luto, na vida da gente e na vida das coisas.

A presença das ausências: cultura material na vida e na morte
Objetos, coisas, trecos, itens estão presentes de forma tão contundente em 

nossas vidas, que se fazem despercebidos durante o cotidiano. Até objetos sem 
uma função indicada diretamente são capazes de incorporar intencionalidades e 
mediar uma mensagem, uma agência social (Hoskins, 2006). Dinamicamente, os 
significados e mensagens embutidas nas coisas podem variar, e, além de transmu-
tar, também estão ali a partir de uma troca das pessoas e dos próprios itens. Como 
dito por Ingold (2012), se sujeitos podem agir sobre os objetos que os circundam, 
os atribuindo significados e novos usos, os objetos “agem de volta” e inclusive 
permitem o alcance daquilo que não seria obtido sem o auxílio desses itens.

Num momento em que um vínculo é perdido de maneira irreversível, con-
creta e real (Kovács, 1992) – quando há a morte – a experiência do luto surge 
como uma reação à perda, e novas opções de relocação de parte do que fora 
construído (imaterialmente e materialmente falando) na relação entre os que se 
foram e os que permanecem, são necessárias. Os objetos são uma opção de re-
locação, e, como iniciado por Ingold (2012), permitem o alcance de memórias, 
de presenças e sentimentos que, talvez, não seriam obtidos sem esse auxílio. 
Em outras palavras, “os objetos podem representar, substituir ou simular tanto a 
pessoa perdida quanto a própria perda”4 (Miller, Parrot, 2009, p. 9).

Durante a vida das coisas e das pessoas, o material é percebido como uma 
possibilidade de dar “forma” a uma imaterialidade, e as imaterialidades só po-
dem ser expressadas a partir do material (Miller, 2013). Momentos, sentimentos, 
épocas da vida e afins são ativados com o auxílio da materialidade de fotografias, 

4 Tradução nossa. Do original “objects may represent, replace, or replicate both the person lost and 
indeed loss itself”.
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joias, móveis da casa, a própria casa ou até mesmo uma cidade. As coisas aliam-
-se com as lembranças e tornam-se dispositivos de memórias.

Os significados imateriais e as materialidades que os agenciam fazem parte 
de nós porque a cultura material se constitui como parte central dos relacio-
namentos; as pessoas existem para nós a partir e através da presença material 
(Miller, 2008). Ao exprimir a dificuldade de lidar com as mudanças na vida e 
no cotidiano após a morte do pai, a autora Chimamanda Ngozi Adichie conta 
que, durante quarenta e dois anos, a verdade que a acompanhava era: “Meu pai é 
tangível, ele inspira e expira, eu posso procurá-lo, conversar com ele, ver o brilho 
dos seus olhos por trás das lentes dos óculos” (Adichie, 2021, p. 25).

Diante do vínculo inseparável entre as relações e as coisas, a morte traz uma 
nova forma de olhar para a materialidade presente no cotidiano que, antes, cons-
truía os relacionamentos entre o enlutado e o falecido – mesmo que a tangibi-
lidade do material continue presente, existem novos agenciamentos e sentidos. 
A existência dos óculos do pai de Chimamanda Adichie possui uma nova po-
tencialidade sensitiva, agora o objeto é um dispositivo de memória. No estudo 
sobre as perdas a partir das perspectivas de Miller, Cláudia Pereira e Fernanda 
Martinelli afirmam: “As coisas que muitas vezes são silenciadas e se inscrevem 
em situações rotineiras normativas na vida de alguém, potencialmente podem 
adquirir um novo significado com a morte dessa pessoa” (Pereira, Martinelli, 
2020, p. 893).

No relato autobiográfico de Joan Didion, “O ano do pensamento mágico”, a 
escritora e jornalista conta sobre as transformações drásticas que ocorrem após a 
morte do marido, John Dunne, de um infarto fulminante, em 2003. Nos escritos 
de Didion, a presença das materialidades reforça a ausência do marido, e coisas 
que antes pareciam tão habituais na normalidade dos dias agora trazem novos 
significados e lembranças de algo irremediável, a morte do John Dunne. “A 
roupa na prateleira dele me parecia tão familiar quanto a minha.” (Didion, 2021, 
p. 42).

Para Halbwachs, a memória, construída em grupo, mas também um exercício 
do sujeito, recebe, muitas vezes, apelos para fortalecer, debilitar ou completar 
ideias de momentos anteriores (Halbwachs, 1990). Relaciona-se aos estudos do 
autor o apelo à cultura material, que é capaz de firmar memórias coletivas e/ou 
individuais. Na autobiografia “Retorno a Reims”, Didier Eribon, escritor e filó-
sofo francês, relata seu retorno à cidade natal após o falecimento do pai (e por 
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conta do falecimento do pai). A estadia em Reims significa um retorno à materia-
lidade de Reims, e não somente a materialidade, mas também aos significados ali 
inseridos, que durante grande parte da vida de Eribon foram negados, justamente 
pelas memórias que o local abrigava.

Ainda assim, o autor afirma: “Tudo de que fomos arrancados ou que gosta-
ríamos de arrancar continua a ser uma parte integrante do que somos” (Eribon, 
2020, p. 14). O livro, que não deixa de ser a materialização de um olhar para o 
interior de Eribon a partir das próprias vivências exteriores do escritor, sejam elas 
relativas à infância, ao relacionamento com a família, ou à sexualidade, recebeu 
o impulso do adoecimento e falecimento do pai para a produção. Diante da auto-
estória de Eribon é possível pensar e observar o luto enquanto uma experiência 
capaz de (re)construir indivíduos socialmente.

Ao encarar o luto como parte da constituição individual, vê-se que essa 
experiência é transpassada por objetos, interações e sujeitos que também são 
consumidos durante esse processo. Essa característica de diálogo com esferas 
coletivas e pessoais faz com que o luto seja transversionalizado e orientado por 
diversos fatores, como grupos de referência (entram as classes sociais, religiões, 
origem, localidade), ou questões mais subjetivas e próprias ao mundo interior de 
cada sujeito.

Os rituais5 de despedida, por exemplo, são importantes para a preservação 
da memória do falecido, e também para as vivências do enlutado – esses rituais 
envolvem diferentes esferas (inclusive materiais), e mudam de acordo com a 
cultura dos que estão envolvidos (Guedes; Andery; Comaru, 2021). Por meio 
dos rituais, partilham-se afetos, celebra-se a solidariedade. São ritualizados os 
momentos por meio da escolha dos objetos materiais e de simbolismos imate-
riais: palavras, ações, acessórios, disposições, narrativas. Assim como na perda, 
ao ritualizar, espera-se que as construções nos relacionamentos, as experiências, 
as memórias permaneçam no tempo/espaço (Perez, 2020).

Na medida em que existem diversas esferas atuantes nos rituais e na mo-
vimentação simbólica desses momentos – e da própria materialidade presente 
–, há também o consumo, agente de transferência de significado para os bens, 

5 Na perspectiva do artigo, o conceito de ritual segue os escritos de Victor Turner, em que esses eventos 
são rodeados por simbologias e significados próprios, os quais podem dialogar diretamente com o cotidia-
no de quem os faz. Ver mais em Turner (1974).
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que, assim como os próprios significados imateriais, serão eventualmente con-
sumidos (McCracken, 2007). A partir da relação entre a materialidade, o luto e 
o consumo, vê-se que as coisas e os significados são consumidos, assim como 
os rituais também o são. Seriam, então, rituais de luto também rituais de consumo 
de vivências, materialidade e de memórias?

Consumos, luto e construção de memória
Para que existam as trocas simbólicas e comunicacionais entre os objetos 

e os indivíduos, o consumo acaba por existir e se fazer presente. Correlacionar a 
esfera do consumo com a esfera dos bens materiais faz lembrar a configuração 
mediadora das práticas mercantis, porta de entrada para o acesso aos objetos, aos 
serviços e produtos. Contudo, o consumo vai muito além da compra, apesar da 
presença que essa categoria dispõe no acesso à cultura (i)material. O consumo 
envolve a construção, reprodução física e social da sociedade (Barbosa, 2006), 
envolve a incorporação de mensagens diárias, de imaterialidades, de culturas e 
de memórias nos sujeitos.

Pela capacidade de encontro com tantas esferas, o consumo também se 
conecta com o luto. Diante do falecimento de um ente querido, existem dife-
rentes maneiras de lidar com o sentimento da perda – e isso acontece porque, 
igualmente, existem diferentes construções relativas ao relacionamento do en-
lutado e do falecido, sejam pelos contextos sociais, quanto pelas relações que 
implicam religiosidades/religiões, situações econômicas, marcos temporais e 
geográficos, dentre outros. Com as várias maneiras de lidar com o luto, o indi-
víduo também consome as lembranças, as materialidades e as imaterialidades 
de inúmeras formas.

Uma das formas de consumo no luto é a realização dos rituais. Em relação 
aos rituais, entende-se que os processos de ritualização são importantes para a 
preservação de memória de um ente querido, e, caso os rituais façam sentido para 
a cultura em que o indivíduo está inserido, ainda auxiliam na vivência do luto 
(Guedes, Andery, Comaru, 2021). Durante os costumes ritualísticos, existe todo 
um sistema cultural de comunicação simbólica existente, além da presença do 
consumo, capaz de revelar elementos culturais (i)materiais, estratégias de apro-
priação ou de quais formas os objetos são utilizados pelos sujeitos (Perez, 2020).

A presença do consumo nos rituais de luto interfere desde a escolha da 
cerimônia que será realizada em homenagem e despedida ao ente querido, até a 
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própria realização do evento, que envolve o consumo das simbologias ali inseri-
das, das mensagens agenciadas pelos objetos, das materialidades existentes e dos 
presentes. É sempre importante ressaltar que indivíduos nem sempre possuem 
as mesmas ambições e objetivos, por isso, escolhas durante a vida possibilitam 
rituais singulares a cada um (Santos, 2019).

Uma das atuações do consumo em rituais de despedida é a escolha de servi-
ços funerários no Brasil. As escolhas de planos funerários para entes são uma das 
formas de honrar a vida e memória dos que se foram6. A diversidade de planos, 
com as devidas especificidades culturais, de materiais ou opções de serviço, 
atende também a demandas particulares de consumidores (Santos, 2019). A par-
tir da escolha e do consumo de materialidades como os caixões estofados, com 
maior ou menor qualidade, as lápides, as flores, familiares buscam honrar ou 
mesmo construir uma memória ao oferecer um último rito social ao falecido 
(Ibid.). É importante lembrar, porém, a existência de um valor simbólico e de um 
valor econômico nestas referidas cerimônias.

Funerárias costumam oferecer diferentes planos, os quais diferem de preço 
de acordo com os serviços prestados. Os planos podem ser feitos ainda em vida 
e são compartilhados entre os familiares. Entre as principais premissas merca-
dológicas e publicitárias dos planos funerários está a tentativa de diminuir os 
estresses quando há o falecimento de algum ente. Assim, se antes era necessário 
resolver questões como o material do caixão, o transporte do corpo ou qual o 
cemitério escolhido, com a assinatura de planos a família não precisa fazer es-
colhas do tipo, já que tudo é garantido no momento da assinatura. Valores mais 
altos costumam incluir mais serviços.

Na funerária Recanto das Palmeiras7, localizada no estado do Pará, há a ven-
da de jazigo, sepultura, ossuário8 e transferência de restos mortais para uso fu-
turo imediato na região metropolitana de Belém (capital do estado), também é 
incluído translado rodoviário para os associados. Além do que fora mencionado, 

6 Existem diferentes possibilidades de honrar a memória dos falecidos pelos rituais de despedida, no luto. 
O artigo, nesse caso, menciona os rituais que envolvem o uso de funerárias, majoritariamente utilizados 
em famílias ocidentais e cristãs – essa posição também os influencia na forma de encarar a morte, as 
despedidas, etc.
7 Todas as informações foram retiradas do site. Disponível em: https://www.cemiterio-palmeiras.com.br.
8 Lugares construídos para guardar os ossos da pessoa falecida. Algumas famílias decidem pela cremação 
dos ossos, outras preferem o armazenamento. Essas questões envolvem preferências, crenças e rituais de 
memória e despedida de cada grupo familiar.

https://www.cemiterio-palmeiras.com.br/
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a funerária também oferece planos familiares (para quatro, seis e doze pessoas). 
As assinaturas para quatro pessoas, por exemplo, podem estar divididas nas ca-
tegoriais: Associados Especial, Associados Essencial e Associados Especial com 
capela individual (Figura 1). No plano Associados Especial com capela indivi-
dual são oferecidos os mesmos serviços de Associados Especial, com a única 
diferença na adição de capela individual, o que aumenta o preço da assinatura.

Figura 1: Planos Associados Especial e Associados Essencial

Fonte: captura de tela do site

Os planos de funerária fazem parte das múltiplas formas de rituais de des-
pedida consumidos tanto imaterialmente quanto materialmente. É interessante 
notar que, mesmo dentro das possibilidades conferidas pelo ritual de despedida 
mencionado, cada família fará as próprias cerimônias, com as próprias simbo-
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logias, com os próprios consumos de memórias, momentos e materiais, ainda 
que inseridas no contexto das funerárias. Além disso, nas formas ritualísticas, 
consumo, cultura material e memória se encontram. No caso do exemplo anterior, 
o consumo que leva à materialidade do caixão, do jazigo ou dos ossos remanes-
centes é uma tentativa de perpetuar a presença e a lembrança de quem se fora. 
Essas pequenas possibilidades de consumo das materialidades são capazes de 
aproximar de forma imediata a morte e a vida (Miller, Parrot, 2009).

O consumo afetivo também se faz presente nos rituais de luto, operando 
seja pela continuidade ou pelo resgate da relação que se tinha com o falecido. 
Existe um tipo de comercialização das presenças (Perez, 2020) com os cemitérios, 
por exemplo; assim a família do ente que veio a falecer pode perceber que a ma-
terialidade do jazigo representa algo: a presença, ainda que de forma diferente, 
de quem faleceu. Mas, ainda que exista um tipo de comercialização das presen-
ças nesses ambientes, isso não os transforma em algo negativo.

Afinal, estudar o consumo é tentar entender os mecanismos complexos so-
bre os interesses e afetos dos sujeitos – e dentre os afetos entram os rituais, em 
que são partilhados sentimentos e vivencia-se uma sensação de coesão social 
(Perez, 2020).

E, assim como existe o consumo, existe também o não consumo desses ritu-
ais. O escritor e filósofo francês, Didier Eribon, em “Retorno a Reims”, detalha: 
“Não compareci ao funeral do meu pai. Não tinha vontade de rever meus irmãos, 
com os quais não tinha contato algum havia mais de trinta anos” (Eribon, 2020, 
p. 21). A ausência de Eribon no funeral do pai é capaz de traduzir que, assim 
como tudo o que é consumido durante toda a existência individual, enuncia e 
anuncia o que cada um foi, é e será, o não consumir também o faz (Carrascoza, 
2020). O não consumo dos rituais de luto também diz algo.

Além dos motivos de não consumo de Eribon, que envolviam uma relação 
distante com o pai e o resto dos familiares, o não consumo também pode existir 
no luto pelo modo particular de lidar com a dor, que muda de acordo com os 
parentes do falecido. Como já mencionado anteriormente, o consumo de planos 
de funerárias é apenas um da gama de possibilidades existentes, as quais se mo-
dificam pelos contextos em que estão inseridos. A construção da última memória 
tangível de quem se fora encara outras possibilidades, como a cremação.

A cremação não necessita de jazigos (e nem de manutenções periódicas no 
local), mas, assim como o ritual que envolve a compra e assinatura de planos 
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funerários, também embala consumos afetivos, econômicos e memoriais. Pelas 
características mencionadas anteriormente, a cremação costuma ser um proce-
dimento percebido por alguns como mais econômico, além de mais higiênico9, 
o que pode ser um diferencial na escolha dos indivíduos. Existe um tipo de ma-
terialidade diferente que circunda os consumos promocionados pelo ritual da 
cremação: as cinzas.

As cinzas são os resíduos em pó que ficam após a cremação do corpo do 
indivíduo10, têm uma consistência diferente de outros tipos de cinzas, como as de 
madeira, por exemplo, e são entregues aos familiares em urnas. As urnas podem 
ser compradas nas agências funerárias ou podem ser feitas para o ente queri-
do com características únicas e ornamentações. A partir da queima do corpo, 
existem diferentes formas de lidar com os restos da cremação, que não deixam 
de fazer parte de uma materialidade (dentro das urnas ornamentadas ou apenas 
como cinzas) e de cerimônias intimas e coletivas, também particulares, assim 
como as urnas.

A família pode guardar as cinzas em urnas, ou despejá-las em locais im-
portantes para o falecido, tais como rios, mares, parques, quintais, dentre tantos 
outros. O despejo das cinzas em locais especiais é, na maioria das vezes, reali-
zado por um coletivo de pessoas importantes para o ente. Todos esses momentos 
podem também ser percebidos como momentos de consumos: o consumo das 
cinzas, que envolve a escolha de locais que façam o procedimento; da busca pela 
urna que melhor combine com as características do falecido e com as preferências 
da família; dos momentos engrenados pelo ritual de dispersão das cinzas e das 
memórias. Essa possibilidade existe em diversos rituais de despedida e em di-
versas etapas do luto.

Não é possível controlar como uma pessoa nos é tirada na morte, mas muitas 
vezes isso é recuperado por tentativas de decidir e controlar de quais formas 
podemos nos separar dos objetos que são associados ou que eram pertencentes ao 
falecido (Miller, Parriot, 2009). Diante dessa possibilidade, o consumo alcança 
as despedidas, dando possibilidades de como as fazer e oferecendo abertura para 
novas construções de memórias, que podem ser ressignificadas de acordo com 

9 Por essa característica, o processo crematório foi muito utilizado durante a pandemia de Covid-19, por 
conta dos riscos contínuos de transmissão do vírus. Ver mais em Silva, Rodrigues, Aisengart, 2021.
10 Além da queima dos corpos de humanos, existe também a cremação de animais de estimação. O proces-
so é o mesmo e pode durar mais ou menos tempo, dependendo do tamanho do animal.
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a conjuntura, e para rememorações de momentos com quem se fora, sejam eles 
de quaisquer gêneros.

Considerações finais
O consumo e a materialidade manifestam-se de diferentes formas no luto, 

assim como constroem e transportam diferentes memórias. O presente artigo, a 
fim de analisar as diversas manifestações materiais, imateriais e o consumo dos 
rituais, das memórias e dos agenciamentos durante o luto, apoiou-se em autobio-
grafias pertencentes a indivíduos que lidaram com a perda de entes queridos de 
formas diferentes, e no estudo de mercado da funerária Recanto das Palmeiras.

No primeiro momento do trabalho, perceberam-se as maneiras que a mate-
rialidade se faz presente na vida e na morte, além de compreender a diversidade 
de significados que os objetos são capazes de agenciar e ressignificar de acordo 
com um conjunto de fatores, bem como as lembranças, as construções no relacio-
namento entre falecido e família ou as diferentes maneiras de lidar com o luto. No 
segundo momento, o artigo demonstrou os possíveis consumos durante o proces-
so do luto, transpassados em rituais com vieses econômicos e simbólicos. Assim 
como a materialidade, o consumo se manifesta de diferentes maneiras no luto.

Cada maneira de lidar com a perda de um ente é particular ao indivíduo. 
Guardar joias, assinar planos de funerárias, optar pela cremação ou simplesmen-
te não comparecer aos rituais de despedida significa respeitar os próprios limites 
diante de um momento difícil e irreversível. A morte de um familiar atinge esferas 
da vida pessoal que, antes de passar por momentos como esse, os sujeitos nem 
imaginam que poderiam ser alcançadas e afetadas. É uma dor que não acaba, 
mas que se transforma cotidianamente, se traduz em sentidos, materialidades 
(guardadas com carinho ou com o receio de enfrentá-las) e no consumo das me-
mórias trazidas não só pela ausência de alguém fisicamente, mas também pela 
presença desse alguém de outras formas.
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Maternidade e redes sociais: fundamentação teórica1

Clara Rosa Correia Veiga2 

As origens da maternidade
Em seu livro “Um Amor Conquistado: O Mito do Amor Materno”, a filó-

sofa e historiadora francesa Elisabeth Badinter (1985) apresenta uma extensa 
análise histórica da construção e evolução das atitudes maternas no ocidente 
ao longo dos séculos, partindo da concepção de que estas são intrinsecamente 
dependentes dos contextos socioculturais e econômicos em que as populações 
estão inseridas.

É em função das necessidades e dos valores dominantes de uma 
dada sociedade que se determinam os papéis respectivos do pai, 
da mãe e do filho. Quando o farol ideológico ilumina apenas o 
homem-pai e lhe dá todos os poderes, a mãe passa à sombra e 
sua condição se assemelha à da criança. Inversamente, quando 
a sociedade se interessa pela criança, por sua sobrevivência e 
educação, o foco é apontado para a mãe, que se torna a perso-
nagem essencial, em detrimento do pai. Em um ou outro caso, 
seu comportamento se modifica em relação ao filho e ao espo-
so. Segundo a sociedade valorize ou deprecie a maternidade, a 
mulher será, em maior ou menor medida, uma boa mãe (Ba-
dinter, 1985, p. 26).

Mais do que demonstrar que o amor materno se aproxima menos de um ins-
tinto natural imutável e mais de um sentimento “incerto, frágil e imperfeito” 
(Badinter, 1985, p. 14), o trabalho de Badinter (1985) nos mostra como figuras e 
instituições detentoras de grande capital cultural, político e social influenciam di-
retamente as diferentes maneiras como esse sentimento se faz presente (ou não) 

1 Trabalho apresentado no 5º Encontro de GT de Graduação - Comunicon, realizado de 17 a 19 de outubro 
de 2023.
2 Graduanda em Comunicação e Publicidade pela Escola Superior de Propaganda e Marketing. Bolsista 
de Iniciação Científica PIC 2023.
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em uma sociedade; desde a religião católica dominante até filósofos, escritores, 
médicos, educadores e, a partir do século XIX, a psicanálise e a mídia de massa 
propriamente dita.

A força e a recepção dessas influências são observadas na análise que Ba-
dinter (1985) faz ao longo de seus estudos sobre a evolução histórica da amamen-
tação, investigando a forma como ela era percebida e praticada nas diferentes 
camadas da sociedade francesa no decorrer da história.

Até o final do século XVII, prevaleciam no país os ideais de uma teologia 
católica fortemente influenciada pelos escritos de Santo Agostinho, que em total 
discordância com as palavras atribuídas a Jesus, enxergava na infância a evi-
dência de nossa imperfeição e corrupção, que deveriam ser corrigidas com uma 
educação violenta e repressiva antes da idade adulta. Sobre a amamentação, ele 
dizia:

Não é um pecado desejar o seio chorando? Pois se eu desejasse 
agora, com o mesmo ardor, um alimento conveniente à minha 
idade, seria alvo de zombaria... trata-se portanto de uma avidez 
má, visto que, ao crescer, nós a debelamos e rejeitamos (Agos-
tinho apud Badinter, 1985, p. 55).

Mesmo um de seus maiores críticos, René Descartes não trazia grandes ob-
jeções à posição da criança em sua filosofia, e embora veja a infância mais como 
um estado de ignorância do que de pecado, se assemelha ao bispo ao considerar 
essa fase como um distanciamento da perfeição divina. “Erro ou pecado, a infân-
cia é um mal.” (Badinter, 1985, p. 63).

Embora Badinter (1985) considere que a influência desses pensadores fos-
se maior nas classes dominantes em relação ao resto da população, para quem 
a criança era tida mais como um estorvo para sua família do que uma entidade 
intrinsecamente maligna, é inegável que suas ideias ajudavam a criar uma atmos-
fera especialmente desfavorável para a classe infantil naquela sociedade. Dessa 
forma, tornam-se pouco surpreendentes, embora não menos desagradáveis, as 
atitudes maternas que prevaleceram na França entre o final do século XVI e a 
segunda metade do XVIII. Seja por uma impossibilidade de sustentar os filhos 
ou um real desinteresse pela criança, o infanticídio, o abandono físico ou moral, 
a negligência e a recusa à amamentação eram práticas comuns, em maior ou 
menor grau, a todas as camadas da sociedade francesa.
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Nos primeiros dias (ou horas!) após o nascimento, o bebê era retirado do 
colo materno e entregue a uma ama de leite que, a depender dos recursos finan-
ceiros dos pais, oferecia seus serviços dentro da própria residência familiar ou 
em instalações precárias localizadas nas periferias das cidades ou no campo.

1780: o tenente de polícia Lenoir constata, não sem amargura, 
que das 21 mil crianças que nascem anualmente em Paris, ape-
nas mil são amamentadas pela mãe. Outras mil, privilegiadas, 
são amamentadas por amas-de-leite residentes. Todas as outras 
deixam o seio materno para serem criadas no domicílio mais 
ou menos distante de uma ama mercenária (Badinter, 1985, 
p. 19).

A jornada até essas instalações era incrivelmente perigosa e, a depender das 
condições climáticas, entre 5% e 15% dos recém-nascidos nunca chegavam ao 
seu destino:

As mais pobres começam por sofrer a prova cruel da viagem 
que as deve levar ao campo. Segundo o médico Buchan, amon-
toam-nas em carroças mal cobertas onde são tão numerosas 
que as pobres amas se veem obrigadas a segui-las a pé. Ex-
postas ao frio, ao calor, ao vento e à chuva, não mamam senão 
um leite aquecido pelo cansaço e o jejum da ama. As crianças 
mais frágeis não resistiam a esse tratamento e com frequência 
as amas as devolviam aos pais, mortas, poucos dias após sua 
partida [...] Toda a sociedade mostra tamanha indiferença que 
será preciso esperar 1773 para que a polícia ordene aos acom-
panhantes e outros transportadores de crianças a utilização de 
viaturas cujo fundo seja suficientemente coberto de palha nova, 
que sejam cobertas com uma boa lona, e que as amas as acom-
panhem na carroça, para evitar a queda de algum bebê (Badin-
ter, 1985, p. 122).

Os que sobreviviam à viagem passavam então os próximos quatro anos de 
suas vidas em condições deploráveis, amontoados em espaços imundos e aper-
tados junto a outras crianças igualmente negligenciadas. Muitos desses bebês 
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faleciam ou desenvolviam sérios problemas de saúde durante esse período, seja 
pela falta de higiene de suas novas moradias, pelas más práticas de vestimenta 
que machucavam e deformavam seus corpos ou pela qualidade do alimento que 
lhes era oferecido.

Talvez o mais chocante elemento desses relatos, no entanto, é o fato de que 
grande parte das famílias que contratavam esses serviços não mantinha qualquer 
tipo de correspondência com as mulheres encarregadas de cuidar de seus filhos. 
Muitas das crianças que eram enviadas ao interior eram efetivamente abandona-
das por seus genitores e, com rara exceção daquelas que eram definitivamente 
acolhidas pelas famílias das amas, eram obrigadas a viver nas ruas ou entregues 
a orfanatos. De qualquer forma, a possibilidade de sobrevivência dessas crianças 
era ínfima.

Mesmo aquelas que retornavam às suas famílias não eram recebidas de for-
ma calorosa. Era costume que as crianças fossem despachadas ainda muito jo-
vens para conventos ou internatos, onde permaneceriam até a idade adulta. As 
meninas só voltavam para casa após receberem uma proposta de casamento 
adequada, enquanto os meninos saíam da escola para ingressar no exército ou 
no seminário (destino dos filhos mais novos) ou assumir os negócios da família 
(para o herdeiro primogênito).

São numerosas as crianças que morrerão sem ter jamais conhe-
cido o olhar da mãe. As que voltarão, alguns anos mais tarde, 
ao teto familiar, descobrirão uma estranha: aquela que lhes deu 
à luz. Nada prova que esses reencontros tenham sido vividos 
com alegria, nem que a mãe tenha se apressado em saciar uma 
necessidade de ternura que hoje nos parece natural (Badinter, 
1985, p. 19).

Esses comportamentos vão começar a ser questionados por médicos e in-
telectuais ao longo do século XVIII, mas é com a publicação de “Èmile, Ou 
Da Educação” por Jean-Jacques Rousseau em 1762 que veremos materializada 
uma mudança mais definitiva nas famílias francesas; mudança essa que dará 
origem à família moderna fundamentada no amor materno que conhecemos nos 
dias de hoje.

O livro, que se configura como um misto entre tratado filosófico e romance 
ficcional, materializa a proposta educacional de Rousseau através da vida de 
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Èmile, uma criança pura e inocente educada livre das corrupções da vida moder-
na até que se torne o exemplo do homem natural idealizado pelo filósofo. Nos 
primeiros anos de vida, o infante deveria ser criado nos modelos da natureza, 
livre de roupas restritivas para que pudesse explorar o mundo em seu próprio 
tempo e alimentado com o leite materno desde o nascimento, assim como os 
animais. Na pré-adolescência, aprenderia a realizar trabalhos manuais e poste-
riormente poderia ingressar na educação formal e religiosa, guiado por um tutor 
particular que o estimularia a aprender apenas aquilo que lhe é útil ou agradável 
para que o jovem se formasse longe de dogmas e postulados.

Essa nova pedagogia era marca de uma radical mudança na mentalidade da 
população francesa no Século das Luzes. A partir de agora, a criança perderá seu 
caráter negativo e passará a ser vista como o projeto do homem natural que será 
responsável por conduzir o país ao futuro imaginado pelos iluministas, e como 
consequência a figura da mulher-mãe será elevada de seu lugar de subjugação 
aos desejos do pai para assumir o papel de rainha do lar. A casa se transfigura 
de uma simples moradia em um ambiente de convívio familiar, onde pais e fi-
lhos dividem os espaços e constroem relacionamentos fundamentados no afeto, 
sendo a mãe a responsável pela educação dos pequenos nos primeiros anos de 
vida e por manter a residência sempre limpa e organizada e seus moradores bem-
-vestidos e alimentados.

A mulher não é mais identificada à serpente do Gênesis, ou a 
uma criatura astuta e diabólica que é preciso pôr na linha. Ela se 
transforma numa pessoa doce e sensata, de quem se espera co-
medimento e indulgência. Eva cede lugar, docemente, a Maria. 
A curiosa, a ambiciosa, a audaciosa metamorfoseia-se numa 
criatura modesta e ponderada, cujas ambições não ultrapassam 
os limites do lar (Badinter, 1985, p. 176).

A modificação da posição da mulher acarretou numa série de reformas nos 
currículos das escolas femininas. Para estar mais bem capacitada a atender as 
demandas de suas funções de mãe e esposa, a menina seria ensinada a realizar 
tarefas domésticas e algumas noções de farmácia e medicina, que a ajudariam 
a cuidar de sua família em caso de enfermidade; além de receber uma rigorosa 
educação religiosa, que garantiria que se tornasse passiva e aceitasse sua con-
dição de mulher sem obstinação. Aprenderia também o básico de cálculo, geo-
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grafia, história e gramática, para que não fosse ignorante e pudesse auxiliar no 
primeiro momento de instrução dos filhos.

A futura mãe não poderia ser voluntariosa, orgulhosa, enérgica 
ou egoísta. Em nenhum caso ela deve se aborrecer ou mostrar 
a menor impaciência, pois a mãe rousseauniana ignora o prin-
cípio do prazer e a agressividade. É preciso, portanto, preparar 
a jovem para ser essa doce mãe de sonho, que amamenta e 
educa os filhos com “paciência e doçura, um zelo, uma afeição 
que nada desencoraja”. É preciso, portanto, ensinar- lhe desde 
muito jovem a “ser vigilante e laboriosa... habituá-la desde cedo 
à contenção, a fim de que esta nunca lhe custe esforço algum, e 
a domar todas as suas fantasias para submetê-las às vontades de 
outrem” (Badinter, 1985, p. 244).

A mulher-mãe imaginada por Rousseau, exemplificada em Èmile pela figu-
ra de sua esposa Sophie, era dotada de um caráter essencialmente romântico que 
retomava os exemplos da natureza como ideal de maternidade. A partir do século 
XVIII e ao longo do XIX, médicos, psicanalistas e intelectuais humanistas iriam 
resgatar do mundo animal a imagem de uma mãe que tudo sacrifica pelos seus 
filhotes, arriscando a própria vida para assegurar a sobrevivência de sua prole. 
Essas declarações observacionais eram vistas como resultado de um longo e 
rigoroso processo científico, e em pouco tempo o comportamento observado nas 
fêmeas de algumas espécies de animal se transmutou em qualidade universal do 
sexo feminino, que deveria ser tão instintiva e natural para a leoa quanto para a 
mulher humana.

Observai os animais, embora as mães tenham as entranhas di-
laceradas... e seus frutos tenham sido a causa de todo esse mal; 
seus primeiros cuidados lhes fazem esquecer tudo o que sofre-
ram... Elas se esquecem de si mesmas, pouco ciosas da própria 
felicidade... De onde pode vir esse instinto invencível e geral? 
Daquele que tudo criou (Deus sive Natura) ... Ele imprimiu ao 
coração de todos os seres vivos um amor maquinal pela pro-
le. A mulher está submetida a esse instinto, como todos os ani-
mais... Nos animais, esse instinto basta... a natureza por si só os 
conduz... Mas o homem não está diretamente sob seu império. 
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Recebeu do céu uma vontade ativa, uma razão esclarecida..., 
que é frequentemente corrompida pelos erros e os preconceitos 
de toda espécie... e sufocam essa ativa impressão da natureza... 
Daí as misérias e as calamidades que se abatem sobre esses 
infelizes mortais (Gilibert, 1770, apud Badinter, 1985, p. 187).

Essa concepção, embora ainda profundamente enraizada em nosso imagi-
nário contemporâneo de maternidade, pode ser facilmente descartada ainda no 
reino animal. Quando tomamos, por exemplo, as tartarugas, que abandonam 
seus filhotes antes do nascimento, ou mesmo as muitas espécies de mamíferos 
que cortam qualquer tipo de relação com a prole após o fim do período do alei-
tamento, torna-se claro que esse tal instinto é na verdade apenas uma projeção 
de comportamentos socialmente desejados para a mulher humana no mundo dos 
bichos. Em resposta a essas teorias, Badinter (1985) escreve: “[...] se as mulhe-
res não ouvem mais a voz da natureza, é porque esta carece de vigor. Pois, afinal, 
o que é uma atividade natural que não é necessária, um grito da natureza que não 
se ouve?” (Badinter, 1985, p. 191).

Independentemente daquilo que hoje sabe-se verdade, o pensamento Rous-
seauniano foi o impulso necessário para modificar o comportamento de sua épo-
ca e iniciar uma nova era de entendimento sobre a maternidade, cujo impacto 
ainda é sentido no presente século. Badinter (1985) enxerga essa revolução de 
pensamentos como um fenômeno complexo que alterou a vida e a posição das 
mulheres dentro da sociedade francesa de maneira diversa, embora a presença de 
uma alteração seja inegável. Ela escreve:

Essa profunda mudança de mentalidade teve dois tipos de con-
sequências. Permitiu a muitas mulheres viver sua maternidade 
com alegria e orgulho, e encontrar a realização numa atividade 
doravante prestigiada e considerada útil por todos. Não só a 
mulher tinha uma função determinada, mas cada uma parecia 
insubstituível. Sob esse aspecto, a dignificação da maternidade 
permitiu às mulheres exteriorizar um aspecto essencial de sua 
personalidade, e a obter com isso, por acréscimo, uma consi-
deração que suas mães jamais haviam desfrutado. Por outro 
lado, os discursos tão peremptórios e autoritários pronuncia-
dos sobre a condição materna criaram em outras mulheres uma 
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espécie de mal-estar inconsciente. A pressão ideológica foi tal 
que elas se sentiram obrigadas a ser mães sem desejá-lo real-
mente. Assim, viveram sua maternidade sob o signo da culpa e 
da frustração. Talvez tenham feito o máximo esforço para imitar 
a boa mãe, mas, não encontrando nisso a própria satisfação, 
estragaram sua vida e a de seus filhos. Aí está, provavelmente, 
a origem comum da infelicidade e, mais tarde, da neurose, de 
muitas crianças e de suas mães (Badinter, 1985, p. 255).

Essa dicotomia de experiências é acentuada no século XIX, quando Freud 
extrapola em sua psicanálise as ideias propostas por Rousseau e coloca sobre 
a mãe a responsabilidade pela felicidade (ou infelicidade) de seus filhos. Para 
Freud, o instinto e o desejo de ser mãe são o resultado do processo de desenvol-
vimento normal da menina, sendo toda mulher dotada de um masoquismo natural 
que a permite encontrar prazer nas dores do parto e da maternidade. É essa carac-
terística que delimita que é a mãe, e não o pai, quem deve assumir o papel de 
cuidadora, e aquelas que recusam a aceitar sua condição estão condenadas (na 
perspectiva freudiana) à neurose, à homossexualidade e à infelicidade. 

Ao longo do século XIX, e especialmente após a segunda guerra mundial, 
a ideia freudiana de maternidade adquiriu grande popularidade entre a popula-
ção. Intelectuais, professores e sobretudo a imprensa direcionavam seus esfor-
ços para a promoção do destino biológico do amor materno, exaltando a mulher 
que sacrificava seus sonhos de bom grado para se dedicar à criação dos filhos 
e condenando ao ostracismo as que se recusavam a abandonar suas ambições. 
Também estavam sujeitas à reprovação da sociedade aquelas mulheres que se 
tornavam mães, mas que por um motivo ou outro não atendiam em sua comple-
tude às funções maternas que lhes eram esperadas. Sobre elas era colocado todo 
o peso dos males do mundo, pois se acreditava que por trás da desgraça de um 
homem havia sempre a falha de uma mulher.

Edificou-se em torno da mãe toda uma mística. Descobriu-se 
de repente que ela podia ser considerada responsável por tudo, 
ou quase tudo. Em todos os dossiês de crianças problemas, em 
todos os casos de adultos neuróticos, psicopatas, esquizofrêni-
cos, obsedados pelo suicídio, alcoólatras, de homens homos-
sexuais ou impotentes, de mulheres frígidas ou atormentadas, 
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entre os asmáticos ou portadores de úlceras, encontrava-se 
sempre a mãe. Havia sempre, na origem, uma mulher infe-
liz, insatisfeita... uma esposa exigente que perseguia o mari-
do, uma mãe dominadora, sufocadora ou indiferente (Friedan, 
1975 apud Badinter, 1985, p. 326).

A força dessas declarações era tamanha que demorou décadas até que en-
contrassem uma oposição com vigor o suficiente para acarretar uma mudança 
significativa. Badinter (1985) atribui às feministas da segunda onda a fragiliza-
ção dos ideais maternos hegemônicos desde a época de Rousseau, argumentando 
que a sua militância foi responsável por visibilizar a luta constante que inúmeras 
mulheres travavam com a maternidade.

Foi a partir da década de 1960 que começamos a ver com maior frequência 
relatos de mulheres que se arrependiam de ter escolhido a maternidade por pres-
são do marido ou da sociedade, e cada vez mais jovens admitiam abertamente 
que não possuíam o desejo de ter filhos. Essas palavras, antes restritas a acanha-
dos sussurros entre as mulheres, eram agora ecoadas por um movimento firme e 
barulhento que chamava a atenção da mídia para suas demandas; e seria absurdo 
admitir que aquelas meninas e mulheres das mais diferentes origens e posições 
sociais eram todas frutos de um mau desenvolvimento neurótico. Era progressi-
vamente mais difícil acreditar na inevitabilidade do amor materno.

A partir desse momento, vemos surgir novas e diferentes perspectivas de 
maternidade que a posicionam ora como um instrumento de opressão patriar-
cal, ora como um poder exclusivamente feminino invejado pelos homens, ora 
como uma “experiência ética plural” (Vázquez, 2014, p. 179) que transcende e 
questiona os padrões de gênero tradicionais à nossa sociedade.

Essa última idealização ganhou bastante força nas últimas décadas do sécu-
lo XX, quando cada vez mais se considerava que as tarefas domésticas e a criação 
dos filhos deveriam ser responsabilidade de ambos os pais. Isso representa uma 
quebra significativa com o pensamento até então vigente, que não via no homem 
as qualidades necessárias para cuidar de uma criança e entendia que a atividade 
paterna seria restrita a ensinar aos filhos sobre o mundo fora da casa e prover fi-
nanceiramente para a família. Dessa forma, a mulher não seria mais sobrecarre-
gada pelo enorme peso do papel de mãe e teria o tempo e a liberdade necessários 
para se desenvolver além do ambiente doméstico, enquanto seu marido teria a 
possibilidade de formar com seus filhos um vínculo afetivo que, provavelmente, 
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nunca teve com seu próprio pai. Trata-se de uma solução igualitária, que prio-
riza o bem-estar da criança ao mesmo tempo em que reconhece as injustiças da 
família tradicional e oferece à figura da mãe uma qualidade de vida que lhe foi 
negada durante toda a história do mundo ocidental.

Ainda assim, embora a conceptualização de uma maternidade mais iguali-
tária seja algo inerentemente positivo, estaríamos equivocados em acreditar que 
séculos de opressão patriarcal foram facilmente superados com o nascimento 
do novo milênio. Mesmo no século XXI, todas as mulheres são mais ou menos 
afetadas em sua escolha (e para muitas ainda a impossibilidade de escolha) de se 
tornarem ou não mães; e a vivência da maternidade é sempre influenciada pelos 
aspectos de classe, raça, gênero, religião, sexualidade, família, nacionalidade, 
política, saúde, educação e cultura relevantes para cada indivíduo, entre outros 
fatores sociais e identitários mais específicos.

Dessa forma, não podemos entender a maternidade como algo monolí-
tico, nem devemos considerar uma única experiência materna como ideal. 
Os estudos contemporâneos da maternidade costumam adotar uma aborda-
gem interseccional, analisando as condições sociopolíticas e econômicas que 
constroem cada realidade maternal e considerando vivências que muitas ve-
zes se colocam em discordância direta entre si. Assim, procura-se construir 
um melhor entendimento das inúmeras multiplicidades maternas que se ma-
nifestam no século XXI.

Tendo estabelecido como a maternidade foi construída, partimos agora para 
entender como ela se apresenta e se transforma no ambiente digital, começando 
por um entendimento geral de como as relações de poder e os discursos se con-
figuram no meio online.

O poder de falar e ser ouvido
Como ponto de partida para essa discussão, é importante entender o papel 

que o influenciador digital (ou influencer) exerce nas mídias sociais e como as 
relações que estabelece com a plataforma e seus usuários lhe conferem o poder 
de falar e ser ouvido. A jornalista e pesquisadora Issaaf Karhawi (2017) entende 
as redes sociais como “um espaço social de relações marcadas por disputas pelo 
direito à legitimidade” (Karhawi, 2017, p. 55), de forma que a legitimidade que 
confere a alguém o título de formador de opinião não é dada, mas construída, e 
pressupõe algum grau de diferenciação em relação ao grupo.
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Na visão de Karhawi (2017), essa diferenciação é encontrada nas noções 
de capital de Bourdieu (1986), que servirão de base para o entendimento das 
relações de poder no meio digital que construiremos nesse trabalho. Bourdieu 
(1986) entende que a ideia de capital pode ser compreendida para além do âmbi-
to econômico, e considera que “a estrutura da distribuição dos diferentes tipos e 
subtipos de capital em um dado momento representa a estrutura inerente do mun-
do social” (Bourdieu, 1986, p. 15, tradução nossa). Para ele, existem três formas 
fundamentais como o capital pode aparecer:

[...] como capital econômico que pode ser convertido, direta e 
imediatamente, em dinheiro e pode ser institucionalizado sob 
a forma de direitos de propriedade; como capital cultural que 
é convertível, sob certas condições, em capital econômico e 
pode ser institucionalizado sob a forma de qualificações edu-
cacionais; e como capital social, constituído por obrigações 
sociais (“conexões”), que é convertível, em determinadas con-
dições, em capital econômico e pode ser institucionalizado sob 
a forma de um título de nobreza (Bourdieu, 1997, p. 47, apud 
Karhawi, 2017, p. 55).

Considerando especificamente a figura do influencer, é fácil construir uma 
relação entre o capital social e a aquisição de legitimidade no meio online, mas 
os dois outros tipos de capital também fazem parte do processo de diferencia-
ção. O acúmulo de capital econômico significa mais recursos para a criação 
de conteúdo, possibilitando a aquisição de equipamentos de gravação de alta 
qualidade e a contratação de profissionais terceirizados para ajudar na produção 
das postagens, ou até mesmo proporcionando que o influenciador acesse experi-
ências interessantes que poderão servir de material para as suas redes sociais. 
Além disso, o capital econômico pode derivar (e está intimamente ligado com) a 
aquisição de outros tipos de capital, uma vez que proporciona acesso a espaços, 
bens e serviços restritos àqueles que o possuem.

O capital cultural, por sua vez, costuma ser visto como uma “competência 
legítima do sujeito” (Karhawi, 2017, p. 56), e pode aparecer de forma corporifi-
cada (disposição do corpo e da mente para adquirir conhecimento), objetificada 
(na forma de bens culturais) ou institucionalizada (a legitimação do conheci-
mento pela obtenção de qualificações educacionais, como o diploma universitá-
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rio ou o certificado de um curso de especialização). Bourdieu (1986) considera 
essa última como “uma forma de objetificação que precisa ser colocada à parte, 
porque [...] confere propriedades inteiramente originais ao capital cultural por ela 
presumidamente garantido” (Bourdieu, 1986, p. 17, tradução nossa).

Assim (considerando apenas o capital cultural), um psicólogo sem filhos 
que produz vídeos sobre educação infantil para as redes sociais, por exemplo, 
seria visto com mais legitimidade que uma mãe de três filhos que não possui essa 
qualificação e fala apenas a partir de suas próprias vivências produzindo o mes-
mo tipo de conteúdo; de forma que o diploma universitário, devido ao seu status 
de capital cultural institucionalizado, vem carregado de um poder de influência 
muito maior do que aquele conferido pela experiência.

Por último (e talvez mais importante quando falamos sobre influenciadores 
digitais), temos o capital social, o “[...] agregado de recursos reais ou potenciais 
que estão ligados à posse de uma rede duradoura de relações mais ou menos ins-
titucionalizadas de conhecimento e reconhecimento mútuos – ou seja, de perten-
cimento a um grupo” (Bourdieu, 1997, p. 51, apud Karhawi). Ele se diferencia 
dos outros tipos de capital por não poder ser possuído, pois “[...] não está nos 
sujeitos, mas nas relações entre as pessoas” (Recuero, 2014, p. 49, apud Karha-
wI, 2017, p. 56) e sua reprodução “pressupõe um incessante esforço de socia-
bilidade, uma série contínua de trocas em que o reconhecimento é infinitamente 
afirmado e reafirmado” (Bourdieu, 1986, p. 22, tradução nossa).

Para Bourdieu (1986), “o volume de capital social de um determinado agen-
te depende do tamanho da rede de conexões que consegue efetivamente mobi-
lizar e do volume de capital (econômico, cultural ou simbólico) que possui em 
relação ao daqueles com quem está conectado” (Bourdieu, 1986, p. 21, tradução 
nossa); de forma que, no contexto das redes sociais, conseguimos elaborar duas 
considerações sobre o acúmulo de capital social e a construção de hierarquias e 
relações de poder.

A primeira delas parte do princípio de que “embora seja relativamente ir-
redutível ao capital econômico e cultural de um determinado agente, ou até por 
toda a série de agentes com quem está conectado, o capital social nunca é com-
pletamente independente deles” (Bourdieu, 1986, p. 21). Isso significa dizer 
que a concentração do capital social de um grupo nas mãos de um indivíduo (ou 
um pequeno grupo de indivíduos), que lhe confere autorização para “representar 
o grupo, falar e agir em seu nome e, com o apoio desse capital coletivo, exercer 
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um poder desproporcional à sua contribuição pessoal” (Bourdieu, 1986, p. 23), 
só é possível quando o sujeito (no nosso caso, o influenciador) possui um certo 
grau de diferenciação em relação aos outros membros do grupo.

Dessa forma, quando consideramos de forma ampla o grupo mães, provavel-
mente são aquelas que se diferenciam do resto grupo por possuírem um certo grau 
de capital econômico e cultural acumulado que serão as responsáveis por pautar 
e influenciar os discursos sobre maternidade que circulam dentro e fora das redes 
sociais, representando a totalidade das mães na esfera da opinião pública.

A segunda diz respeito às redes de conexões mantidas pelo indivíduo, que 
assumem uma forma um pouco diferente da apresentada por Bourdieu (1986) 
quando analisadas no contexto das redes sociais do mundo contemporâneo, que 
se distanciam cada vez mais do modelo de rede, marcado pelas relações inter-
pessoais entre os usuários dentro de um grupo, e se aproximam da plataforma, 
onde as pautas e conteúdos que chegam até os usuários são predefinidas por 
algoritmos que trabalham segundo os interesses de anunciantes numa lógica de 
maximização de lucros para a plataforma.

No mundo digital, o capital social é representado por métricas, em espe-
cial o número de seguidores que um indivíduo possui e a taxa de engajamento 
de seu conteúdo, determinadas por uma equação entre as impressões (cliques, 
compartilhamentos, curtidas e comentários) de uma postagem e seu número de 
visualizações. De acordo com essas métricas, o algoritmo entende se um agente 
está conseguindo desempenhar o papel que lhe é esperado (manter os usuários 
logados na plataforma pelo maior tempo possível) e decide se o seu conteúdo será 
ou não impulsionado para os outros usuários. 

Mais do que passar uma ideia de legitimidade (ainda que esta continue presen-
te), o capital social materializado em métricas de engajamento determina o alcance 
que uma mensagem (e consequentemente um discurso) terá nas redes sociais, de 
forma que os usuários se veem inseridos em uma economia de atenção, na qual 
“competem com outros, bem como com empresas e marcas, pela atenção de todos 
os outros usuários de uma certa plataforma” (Zanette e Viotto, 2022, p. 103).

Assim, o acúmulo dos diferentes tipos de capital é o mecanismo que permite 
ao sujeito se diferenciar dos demais usuários de uma plataforma digital e se trans-
formar em um formador de opinião, ganhando a legitimidade que precisa para 
representar, pautar e influenciar os diferentes discursos em circulação dentro 
e fora das redes.
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Para a formação de uma opinião pública faz-se necessário con-
siderar também o sujeito pessoal ou coletivo que se comunica 
na intenção de disseminar no “espaço público” aquilo pelo qual 
quer que socialmente seja conhecido e compreendido, ou que 
seja apropriado por um segmento específico da sociedade; em 
segundo lugar, que haja meios pelos quais esta comunicação se 
estenda o mais rápido e na maior abrangência possível a uma 
massa de pessoas que conjuntamente formam o público- alvo 
desta comunicação (CRUZ, 2011, p. 36).

Agora que entendemos como o poder de fala é estabelecido nas redes so-
ciais, direcionamos nossa atenção para o que é dito: as colocações discursivas 
em fluxo e os imaginários por elas engendrados. Faremos isso a partir do concei-
to de discurso e suas implicações, que nos ajudarão a compreender e analisar os 
conteúdos produzidos pelos influenciadores digitais e, no enfoque desse projeto, 
as subsequentes narrativas sobre a maternidade que se formam a partir deles.

Discursos e imaginários na era das redes sociais
Discurso pode ser entendido, de uma maneira mais ampla, como “um con-

junto de enunciados [...] para os quais podemos definir um conjunto de condi-
ções de existência” (Foucault, 1997, p. 135 apud Gomes, 2012, p. 8), ou seja, 
“um arranjo de enunciados unificados no conjunto pelo compartilhamento de um 
modo de produção, de um tema/ objeto, de um vocabulário especializado” (Go-
mes, 2012, p. 6). Mais que isso, o discurso é a representação do mundo (do real) 
a partir das relações que estabelecemos com ele, com o outro e com nós mesmos.

[O discurso] resulta da combinação das circunstâncias em que 
se fala ou escreve (a identidade daquele que fala e daquele a 
quem este se dirige, a relação de intencionalidade que os liga 
e as condições físicas da troca) com a maneira pela qual se 
fala. É, pois, a imbricação das condições extradiscursivas e das 
realizações intradiscursivas que produz sentido (Charaudeau, 
2009, p. 40).

Em outros termos, o discurso é o campo de saber que sustenta um texto e 
faz com que ele seja possível em um determinado lugar e tempo histórico. Ele 
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diz respeito ao campo de conhecimento que dá legitimidade a uma determinada 
fala, a um determinado enunciado.

Cada discurso é construído a partir de um certo entendimento do mundo e 
pelas atitudes, crenças, vocabulários que o acompanham, sempre dialogando 
com os discursos e contradiscursos antecedentes que com ele se relacionam. 
Isso porque “o discurso só adquire sentido no interior de um imenso interdis-
curso” (Maingueneau, 2015, p. 28 apud Gomes, 2021, p. 60): a interpretação 
de qualquer enunciado é inteiramente dependente das relações que, de maneira 
consciente ou não, estabelecemos entre ele e os outros enunciados que circulam 
em seu campo discursivo.

Tomamos interdiscurso, a partir de Charaudeau e Maingueneau 
(2004), como um conjunto de discursos que compartilham um 
mesmo campo e se ligam por delimitação e alusão recíproca. 
Mas também entendemos interdiscurso como um processo de 
constituição dos discursos em que estes entram em relação com 
outros tantos discursos, umas vezes de forma explícita, outras e 
muitas vezes de forma implícita (Gomes, 2021, p. 61).

Para entender melhor esses conceitos, tomemos como exemplo o campo 
discursivo da masculinidade. Dentro desse tema, vemos diversos discursos sobre 
o que significa ser homem, que podem apresentar variações ideológicas a depen-
der do contexto em que ele é analisado: podemos falar sobre o papel do homem 
como pai e como marido, discursar sobre como ele deve se portar dentro e fora 
do mercado de trabalho e levantar debates sobre quais aspectos da masculinidade 
tradicional devem ser preservados ou ressignificados na educação dos meninos. 
Alguns deles resgatam imagens pré-construídas de masculinidade para glori-
ficar a figura do homem estoico e dominador, enquanto outros contradiscursos 
retomam essas mesmas imagens para se opor a essa visão. Essas colocações tam-
bém se relacionam de maneira interdiscursiva com outras tantas, que podem não 
trazer como foco o tema da masculinidade, mas com ele estabelecem ligações 
diretas ou indiretas; é o caso, por exemplo, dos discursos feministas, raciais, so-
bre maternidade e sobre sexualidade. Todas essas formações discursivas, embora 
por vezes conflitantes, circulam em diálogo por um mesmo espaço cultural e 
ajudam a formar a percepção coletiva do que significa ser homem, constroem 
um imaginário da masculinidade.
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Imaginário, aqui, não diz respeito a uma questão fantasiosa, nem traz qual-
quer tipo de conotação negativa relacionada a uma oposição do conhecimento 
científico, mas sim se refere às representações coletivas, ainda que não univer-
sais, que construímos sobre um determinado tema ou objeto no meio social a 
partir dos discursos circulantes.

O imaginário é uma forma de apreensão do mundo que nasce 
na mecânica das representações sociais, a qual, conforme dito, 
constrói a significação sobre os objetos do mundo, os fenôme-
nos que se produzem, os seres humanos e seus comportamen-
tos, transformando a realidade em real significante. Ele resulta 
de um processo de simbolização do mundo de ordem afetivo-
-racional através da intersubjetividade das relações humanas, 
e se deposita na memória coletiva. Assim, o imaginário possui 
uma dupla função de criação de valores e de justificação da 
ação.
[...]
Esse imaginário pode ser qualificado de sócio-discursivo na 
medida em que se cria a hipótese de que o sintoma de um 
imaginário é a fala. De fato, ele resulta da atividade de repre-
sentação que constrói os universos de pensamento, lugares de 
instituição de verdades, e essa construção se faz por meio da 
sedimentação de discursos narrativos e argumentativos, pro-
pondo uma descrição e uma explicação dos fenômenos do 
mundo e dos comportamentos humanos. [...] Os imaginários 
são engendrados pelos discursos que circulam nos grupos so-
ciais, se organizando em sistemas de pensamento coerentes, 
criadores de valores, desempenhando o papel de justificação 
da ação social e se depositando na memória coletiva (Charau-
deau, 2017, p. 578-579).

Nessa discussão, não entra em mérito o que é verdadeiro ou falso, o que é 
baseado no conhecimento ou na crença; mas sim o que a existência de um deter-
minado imaginário pode nos dizer sobre a comunidade que o produziu.

O imaginário não é nem verdadeiro nem falso. Ele é uma  
proposição de visão do mundo que se baseia nos saberes que 
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constroem os sistemas de pensamento, os quais podem se ex-
cluir ou se sobrepor uns aos outros.
[...]
Em lugar de dizer que “Os franceses são sujos” é um estere-
ótipo fabricado por certas comunidades alheias aos franceses, 
constatar que no imaginário da “limpeza/sujeira” se constro-
em pontos de vista, acerca dos quais se devem analisar os sa-
beres sobre os quais se apoiam através dos discursos que são 
produzidos no interior de cada comunidade emissora desse 
julgamento. Descobriremos então que os discursos e os tipos 
de saberes diferem de uma comunidade à outra, revelando ao 
mesmo tempo características identitárias dessas mesmas co-
munidades (Charaudeau, 2017, p. 587).

Considerações finais
Assim, conseguimos compreender como a maternidade da forma como a 

conhecemos hoje, com todas suas expectativas e obrigações, não é o reflexo 
de um instinto natural inerente a todas as mulheres, mas sim uma instituição 
socialmente construída ao longo da história para atender aos interesses das es-
truturas de poder. No mundo contemporâneo, quando analisamos os conteúdos 
sobre maternidade postados nas redes sociais, percebemos a circulação de di-
ferentes colocações discursivas que, em conjunto, acabam por definir o nosso 
imaginário pessoal e coletivo do que significa ser mãe. A partir desses discursos, 
que dialogam com e por vezes se opõem às noções clássicas de maternidade, 
estabelecemos referências sobre o que é uma boa mãe e uma mãe ruim, assim 
como os diferentes papéis que são esperados das figuras materna e paterna na 
criação dos filhos.

Claro que as narrativas maternas que vemos nas redes sociais não nos in-
fluenciam sozinhas: nossas mães, avós e outras figuras maternas com 
quem convivemos no dia a dia continuam a servir de parâmetro primordial para 
toda a nossa concepção de maternidade; mas assim como a igreja, a literatura, o 
cinema e a TV antes dela, a internet possui um poder de influência que não pode 
ser ignorado.
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