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RESUMO 

 

Neste artigo, buscamos investigar o Woke Capitalism dentro da área da publicidade. 

Apesar de determinadas apropriações de temáticas sociopolíticas de forma mercadológica 

possuírem uma vertente problemática, não almejamos empregar qualquer juízo de valores 

sobre tal questão. Afirmamos a importância de um aumento de visibilidade e diversidade 

dentro de nossa cultura contemporânea, independente da forma como tais ocorrências 

possam surgir. Aqui, nosso objetivo é um debate sobre a amplitude analítica desse novo 

cenário e suas variadas complexidades e paradoxos. 

 

PALAVRAS-CHAVE: woke capitalism; publicidade; diversidade; grupos minoritários. 

 

 

INTRODUÇÃO 

 

O presente trabalho surgiu a partir de uma investigação inicial sobre as publicações 

referentes ao último ano no GP Publicidade e Propaganda, do Intercom. Ao analisar os 

anais da edição nacional de 2023, nos deparamos com um levantamento sobre as oficinas 

oferecidas no evento entre 2019 e 2022 feito por Nauber Valle Blanco Junior (2023). 

Neste, identificamos um panorama que demonstra um crescente interesse em temas 

relacionados às questões minoritárias3, com apenas 2 oficinas entre as 27 ofertadas em 

2019, seguidas de 3 entre as 11 em 2020, 3 entre as 18 em 2021 e 3 entre as 16 em 20224. 

Assim, em diálogo com essa questão evidenciada por Blanco Junior (2023) – apesar 

de não ser o foco central da pesquisa do autor – percebemos fenômeno semelhante no 

 
1 Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, 24º Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicação, 

evento componente do 47º Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação. 
2 Professor do Programa de Pós-graduação em Comunicação da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (PPGCOM-

UERJ), pesquisador de pós-doutorado no Programa de Pós-graduação em Comunicação da Universidade Anhembi 

Morumbi (PPGCOM-UAM), com bolsa Capes (PDPG). e-mail: yurigpk@hotmail.com. 
3 Aqui, nos baseamos na perspectiva de Muniz Sodré (2005) sobre o conceito que identifica suas 4 características 

básicas: (1) Vulnerabilidade jurídico-social; (2) Identidade in statu nascendi; (3) Luta contra-hegemônica; (4) 

Estratégias discursivas. 
4 É importante destacar que o foco do levantamento de Blanco Junior (2023) é apresentar os nomes das oficinas e não 

as ementas ou uma apresentação do conteúdo de cada uma. Assim, nossa percepção sobre a abordagem das temáticas 

se dá mais no direcionamento dos títulos das oficinas e em algumas conclusões que o pesquisador apresenta – indicando 

também uma percepção de um aumento de interesse em tais questões (p.10-11). 
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quantitativo de publicações do GP no ano de 20235. Dos 50 trabalhos, 14 demonstravam 

alguma forma de direcionamento à temática minoritária já em seu título: Os 

Engajamentos das Representações LGBTQIA+ na Publicidade Veiculada na Pandemia 

(RODRIGUES, 2023), Nasce uma mãe, nasce uma culpa? O discurso publicitário e a 

culpabilização da figura materna na propaganda de O Boticário (SINATO, 2023), A 

representação da violência contra as mulheres na publicidade: a análise da campanha 

amor não causa dor (PANZARINI, 2023), E Fora da Periferia? Gradientes, 

Aproximações e Distinções Entre a Moda Produzida na Periferia das Apropriações 

Feitas no Mainstream (MOURA e TRINDADE, 2023), Produção e circulação de 

pornografia amadora e homoerótica no Twitter: um olhar sob as perspectivas das 

mediações e das midiatizações (COSTA e PEREZ, 2023), A onda rosa: análise da 

publicização do filme live action Barbie (MELO, PAIVA e GUIMARÃES, 2023), O 

sentimento invejoso: Uma perspectiva de cercas e pontes no ato do consumo de classes 

sociais semelhantes (MUZANY, 2023), Informação imagética e comercialização 

política:  marcas mundiais se favorecem economicamente de influenciadoras sociais 

gordas (RANGEL e ORTIZ, 2023), Sentidos da Diversidade: Um estudo sobre o uso do 

termo diversidade em notícias de campanhas publicitárias (BERNARDES, 2023), 

Negritudes LGBTQIAPN+ na comunicação de marcas: 2018-2020 (MORENO 

FERNANDES, 2023), Midiatização e Tatuagens Femininas: Uma Análise das 

Representações do Corpo Feminino e o Consumo Cravado na Pele (GARRINI, 2023), 

Branding e In game Advertising: Estudo multicaso do público gamer feminino (SANTOS, 

SANTOS e CARON, 2023), Notas Sobre Mulheres Negras na Publicidade e Estereótipos 

de Raça: A Manutenção de Narrativas e a Invisibilidade das Questões Raciais (LIRA 

BELÉM e COVALESKI, 2023) e A representação da mulher em revistas femininas do 

século XX: conquistas e permanências página a página (PATROCÍNIO, 2023). 

Obviamente, trata-se aqui de um levantamento superficial com intuito meramente 

expositivo do crescente interesse na abordagem de tais questões. Dos outros textos 

publicados nos anais do GP, é possível que muitos também demonstrem essa inclinação 

sem apontar esse viés tão abertamente em seu título – além de a possibilidade de 

 
5 Destacamos que nossa pesquisa se deu somente no ano de 2023, pois buscava perceber esse fenômeno apenas como 

um ponto de partida argumentativo e não como um mapeamento das publicações do congresso nos últimos anos. 
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abordagens mais regionalistas destacarem esse elemento no debate sociopolítico de 

determinada localidade6. 

Nossa proposta seria apresentar uma leitura complementar a esse importante 

fenômeno que ocorre nos mais variados âmbitos de nossa sociedade atual. Se temas 

minoritários ganham maior centralidade no cenário midiático – com merecido destaque 

em termos de diversidade e atenção às desigualdades sendo mais abertamente discutido 

– se torna essencial abordar o aspecto mercadológico da questão. Para isso, recorreremos 

a uma investigação que foque não somente na importância dessa ocorrência, mas também 

na inevitável percepção de que surge uma estratégica adoção de determinadas pautas com 

finalidade apenas no lucro – ou até em uma forma de esvaziamento da mesma ou inserção 

de um discurso neoliberal por um viés contra-hegemônico. Assim, propomos uma leitura 

da noção de woke capitalism através de autoras como Akane Kanai e Rosalind Gill (2020) 

e Shalon van Tine (2021). 

Assim, nosso artigo busca ampliar o debate sobre as complexidades de tais questões 

em nosso imaginário social e em suas projeções midiáticas. Não almejamos uma 

resolução desse cenário ou uma proposta de uma melhor forma de lidar com esse 

fenômeno. Da mesma forma, nossas observações não terão como foco empregar uma 

espécie de juízo de valores às ações publicitárias que adotam determinadas pautas. Aqui, 

o texto almeja apenas expandir o escopo analítico e demonstrar que mesmo uma 

reconfiguração interessante e necessária na publicidade é dotada de inúmeras 

incongruências e paradoxos. 

 

 

WOKE CAPITALISM E A PUBLICIDADE 

 

O termo “Woke Capitalism” significa, de forma simplificada, a adoção de pautas da 

esfera minoritária por empresas e instituições capitalistas. Sua origem retoma da 

apropriação da palavra “woke” em inglês, oriunda do verbo “wake”, que significa 

“acordar”. Assim, sua utilização surge nos Estados Unidos como uma espécie de brado 

em que determinadas causas de ordem sociopolítica relacionadas a justiça social, ativismo 

e pautas tidas como progressistas se encontram dentro de uma reivindicação popular nos 

 
6 Pelos critérios de Sodré (2005), ou por uma compreensão mais ampla da questão minoritária, poderíamos ampliar o 

escopo para artigos que abordem algumas regiões do país. Contudo, em um congresso nacional, consideramos os títulos 

de artigos que fazem referência à determinada localidade como, incialmente, um estudo de caso específico e não o 

inserimos em nosso levantamento. 
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campos midiáticos. A ideia passada seria de que o povo “acordou” para determinadas 

questões e injustiças e se posiciona de forma mais incisiva em suas exigências com o 

Estado e com as pessoas físicas e jurídicas. Obviamente, dentro de um debate binário 

político, sua associação à esquerda também possibilitou que fosse utilizada como termo 

pejorativo pela direita, o que implicou em uma maior popularização da utilização da 

palavra no cenário contemporâneo – sobretudo nos Estados Unidos. 

Assim, o “woke capitalism” seria um novo estágio no debate sobre essa 

terminologia. A questão deixa de ser o brado utilizado pela esquerda sobre um povo que 

“acordou” ou uma crítica da direita sobre o que consideram uma espécie de excesso do 

politicamente correto e demais discordâncias para focar em uma apropriação 

problemática das pautas referidas. Nesse sentido, a principal denúncia seria de uma 

espécie de esfera hegemônica capitalista buscando a utilização de um imaginário contra-

hegemônico de uma maneira que distorce as reivindicações e monetiza com esse 

processo. Assim, tentaremos problematizar esse fenômeno não em busca de 

apontamentos conclusivos sobre a validade ou não desse fenômeno, mas apontando 

algumas discussões interessantes e destacando sua complexidade repleta de paradoxos.  

É importante destacar que nossa visão sobre tal temática não é uma espécie de 

retorno à crítica frankfurtiana (RÜDIGER, 2010) ou uma visão apocalíptica – utilizando 

o termo de Umberto Eco (2006) – sobre tal assunto. Em um cenário em que esse debate 

ganha a merecida centralidade e nomes como Frantz Fanon (1968, 2009) e Lélia González 

(1984, 2021) retornam com extrema potência como referências essenciais, se 

relacionando com autores que têm se destacado nos últimos anos ao abordar tais questões 

como Judith Butler (2018) e Kimberle Crenshaw (2004) e nomes mais contemporâneos 

como Achille Mbembe (2014, 2016), Paul B. Preciado (2011), Patricia Hill Collins e 

Sirma Bilge (2020), bell hooks (2019), Grada Kilomba (2019), Djamila Ribeiro (2017) e 

outros, o campo comunicacional se atualiza investigando um assunto urgente – podendo 

ser visto tanto no âmbito acadêmico quanto na própria reprodução na cultura popular e 

nos novos anseios do público.  

Aqui, compreendendo que os fenômenos culturais são dotados de uma 

complexidade que envolve diversos paradoxos (MORIN, 2005), percebemos o grande 

mérito da publicidade em inserir novas formas de representatividade em seu imaginário 

cultural, assim como adotar uma postura mais crítica e aberta ao debate sobre 

determinadas temáticas. Alguns trabalhos adotam uma correta postura em identificar os 



 

Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
47º Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação – Univali – 2024 

 

 5 

avanços no campo no que tange ao processo de maior inclusão discursiva, enquanto 

outros trabalhos também apontam que alguns elementos por trás desse processo ainda são 

mais obscuros e possuem motivações outras que não necessariamente o avanço dessas 

pautas.  

Na interessante tentativa de expandir o conceito de publicidade para publicização, 

Vander Casaqui (2009) demonstra que se trata de uma área de inevitáveis paradoxos no 

seio de uma cultura neoliberal. Assim, as estratégias utilizadas remetem sempre ao 

resultado da fetichização da mercadoria, como já apontado por Marx (1967). Em 2011, 

Casaqui retoma sua proposta, avançando e atualizando algumas questões e identifica as 

empresas como criadoras de uma nova forma de utopia do consumo, onde abraçam 

determinadas pautas somente com a finalidade de tornar o imaginário da marca mais 

atrativo. Mapeando uma amplitude de abordagens na área e suas constantes 

reconfigurações, sem deixar de identificar o impulso de construir determinados 

significados em torno das marcas, Clotilde Perez (2016) propõe a compreensão de tal 

complexidade pelo prisma de um ecossistema publicitário. Em 2021, Perez e Silvio Koiti 

Sato retomam essa investida em uma análise pierceana do cenário atual do campo, 

apontando para a apropriação de determinadas causas por uma demanda de um público 

que busca maior engajamento em questões sociais.  

Os trabalhos acima não possuem como foco a análise de tais questões e sim a 

exploração de uma complexidade em torno do campo e a proposta de novas formas de 

compreensão desse cenário – que vemos identificados pelos conceitos de publicização e 

ecossistema publicitário dos autores acima. Contudo, demonstram que esse aspecto é 

parte integrante da publicidade. Em um texto de 2019, Perez, em parceria com Eneus 

Trinidade, identificam esse elemento de forma mais incisiva ao apontar para a ética como 

uma das três dimensões para analisar as mediações comunicacionais na 

contemporaneidade e utilizam o exemplo do greenwashing para relembrar a adoção da 

pauta ambiental por empresas que não possuem, realmente, qualquer compromisso com 

a causa. 

É importante lembrar que, apesar das reconfigurações do cenário contemporâneo, 

o elemento central da publicidade continua sendo a relação entre o produto ou serviço (de 

ordem material ou não) e o consumo. Assim, faz-se necessário atentar para alguns 

elementos interessantes que se encontram no cerne da prática publicitária, como atestam 

Maria Ivanúcia Lopes da Costa e Marcília Luzia Gomes da Costa Mendes (2012): “O 
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discurso publicitário não se constitui unicamente de informações objetivas sobre os 

produtos a serem vendidos, mas de um processo de comunicação social complexo em 

ressonância com as forças do imaginário dos indivíduos.” (p.4) 

Apesar de uma ocasional posição das autoras sobre a prática publicitária de forma 

um pouco idealista, implicando em uma vinculação com uma educação do consumo e um 

suposto progresso tecnológico e social, a contribuição que possibilitam à compreensão de 

um funcionamento da publicidade se torna essencial. Seria através de uma vinculação 

entre os desejos individuais e as interações socioculturais e tendências espaço-temporais 

que esse funcionamento se dá. Em um processo de estímulo e atração, criando uma 

sensação de necessidade ou vontade. Assim, percebemos elementos centrais em nossa 

argumentação sobre o woke capitalism permeando o mercado. Se o zeitgeist atual dialoga 

com uma busca por maior representatividade e diversidade no imaginário midiático, o 

consumidor irá esperar que seus produtos estejam em uma espécie de consonância 

ideológica com suas posições. 

Ou seja, as empresas não se tornaram mais atentas às pautas, necessariamente. Seria 

mais correto, supor (ao menos na maioria dos casos) que se tornaram mais sintonizadas 

com as demandas do seu público. E esse público sim parece mais atento às questões 

minoritárias e de ordem sociopolítica na esfera midiática. Contudo, essa demanda por 

uma solução – ou, ao menos por uma mudança – advinda das forças que produzem os 

problemas percebidos possibilita também um controle de como isso será feito. E é nesse 

processo que reside os detalhes mais problemáticos do woke capitalism. Pois, como nos 

ensina Foucault (1984), o poder se reconfigura e se adapta ao novo cenário, produzindo 

novas forças discursivas e estruturais.  

O tema tem sido crescentemente discutido na área acadêmica. Em 2022, Carl 

Rhodes publicou o livro Woke Capitalism: How Corporate Morality is Sabotaging 

Democracy. Todavia, aqui traçaremos um paralelo entre os trabalhos de Akane Kanai e 

Rosalind Gill (2020) e Shalon van Tine (2021), por oferecerem uma visão feminina sobre 

o assunto7 e por serem anteriores à obra de Rhodes. 

Shalon van Tine (2021) aborda o fenômeno por uma ótica que dialoga com a Escola 

de Frankfurt – a própria autora menciona a corrente, sobretudo Adorno de Horkheimer – 

 
7 Nesse sentido, a decisão é por buscar uma visão fora de uma esfera que poderíamos interpretar como hegemônica em 

termos de “lugar de fala”, visto que Rhodes é um homem branco. Isso não invalida a opinião e o trabalho do autor, 

apenas indica uma perspectiva específica que preferimos não adotar nesse trabalho – sobretudo pelo fato de nossa visão 

sobre o tema ser também do mesmo “lugar de fala” de Rhodes.  
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buscando denunciar essa apropriação das pautas como uma monetização de causas 

desvinculada de real compromisso ou engajamento. A aproximação com o pensamento 

frankfurtiano se torna mais forte quando destaca que o objetivo continua sendo o lucro e 

que sua função ideológica continua sendo a alienação do povo. Assim, ao deter o controle 

da forma como determinadas questões são abordadas, é possível medir quais serão os 

elementos utilizados e inserir outras estratégias discursivas – muitas ainda buscando uma 

manutenção de status quo. Mesmo dentro de uma inserção que pode ser vista, de fato, 

como mais revolucionária, a possibilidade de sua representação midiática funciona como 

uma espécie de catarse que anula uma real prática revolucionária. Ver uma reconfiguração 

das figuras representativas de uma família de campanhas publicitárias nos anúncios – 

tidas, historicamente como brancas e heterossexuais – apresenta uma sensação de 

melhoria em termos de representatividade e diversidade ao invés de uma busca por 

resolver questões de desigualdade mais estruturais de fato. 

A posição de Tine sobre a questão não é contra o aumento de representatividade e 

diversidade, mas contra a utilização capitalista dessas pautas. Para a autora, a única 

solução seria uma revolução socialista. Talvez essa visão seja correta se buscarmos uma 

resolução stricto sensu. Entretanto, a reivindicação torna-se bem mais simples na teoria 

do que na prática se pensarmos que Marx e Engels já pregavam essa necessidade desde 

1848, na publicação da primeira versão do Manifesto do Partido Comunista (1997).8 

Akane Kanai e Rosalind Gill (2020) investigam o woke capitalism por uma 

perspectiva mais ancorada nos Estudos Culturais – sobretudo Stuart Hall – e na teoria 

feminista. As autoras se concentram em uma análise que aborda mais a complexidade do 

fenômeno e seus paradoxos – visão mais próxima do que apontamos aqui em nosso texto. 

A argumentação central reivindica essa ampliação de representatividade e diversidade 

como importante e essencial em nosso cenário contemporâneo, mas atentam para o fato 

de que o neoliberalismo possui mecanismos de atuação que não são apenas econômicos 

e políticos, mas também atuam em nosso imaginário cultural produzindo sensações e 

afetos. Nesse sentido, a maior crítica é feita não somente a uma utilização monetária das 

pautas, mas na inserção de um discurso neoliberal que reconfigura o verdadeiro sentido 

da reivindicação contra-hegemônica. 

 
8 Não buscamos comparar a proposta de Marx e Engels com a de Shalon van Tine. Essa tentativa passaria por uma série 

de complicações, visto que o texto de Tine não explica sua concepção de socialismo tão detalhadamente (sobretudo por 

não ser o foco de sua pesquisa). Contudo, podemos aproximar a noção de uma necessidade de um regime diferente do 

capitalismo e cujo foco deixa de ser uma busca pelo lucro individual e passa a ser por uma melhoria de vida do coletivo. 
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Segundo Kanai e Gill, a mensagem deixa de ser sobre os problemas estruturais que 

permitem a desigualdade para uma promoção da possibilidade de sucesso apesar das 

desigualdades. Em termos afetivos, os valores não seriam realmente da sensação de 

injustiça de um sistema desigual, mas da pulsão de autorrealização dentro de uma 

afirmação da individualidade como motor de incentivo e autoafirmação. Assim, a 

responsabilização pelos causadores de determinada injustiça são invisibilizadas pelo mote 

da possibilidade de vencer daqueles que foram oprimidos. O opressor, contudo, perde seu 

holofote junto do contexto histórico e passa a articular uma nova alienação pelos 

bastidores. Assim, o neoliberalismo se torna não um mecanismo de causa, mas um cenário 

que permite uma vitória do indivíduo que se empenha – deixa de ser uma realidade a ser 

combatida para se tornar uma nova realidade em que a mudança é possível. 

O woke capitalism seria, na verdade, uma apropriação neoliberal de pautas 

contrárias à sua filosofia para uma ilusão de uma nova realidade em que seu sistema pode 

funcionar para todos. As autoras demonstram que, enquanto mecanismo, o capitalismo 

possui a possibilidade de apropriação de qualquer temática – mesmo que adversa ao seu 

objetivo central. O woke capitalism é uma maneira de observar essa prática em sua 

essência. Ao indicar a desigualdade que promoveu, sua reconfiguração deixa de ser para 

essa ação passada e passa a ser para a possibilidade de vencer dentro de um sistema. A 

meritocracia se torna o pivô para o progresso e as empresas que se engajam conseguem 

se promover como vanguardistas. 

A dimensão paradoxal surge ao adotar uma posição diferente de Shalon van Tine 

(2021). Enquanto Tine indica a solução possível no socialismo, Akane Kanai e Rosalind 

Gill (2020) demonstram que o processo é complexo, visto que essas modificações, mesmo 

que problemáticas, são importantes e demarcam um significativo avanço no debate. Em 

ressonância com a posição de Akane e Gill, percebemos o fenômeno de maneira similar 

e acreditamos que a pluralidade de interpretações apenas atesta para isso – especialmente 

por não discordarmos das posições dos diferentes textos expostos, mas percebermos uma 

complementariedade entre eles. 

Em território brasileiro, um interessante trabalho parece investigar essa questão de 

forma mais específica. Soraya Barreto Januário (2021) aponta a forte tendência de um 

feminismo de mercado na atualidade. A autora parece possuir um foco mais pragmático 

e busca a melhor maneira de lidar com esse cenário, visto que percebe uma função 

também educativa das mídias. Em um momento em que o feminismo e pautas 
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relacionadas se tornam crescente na publicidade, indica uma necessidade de pesquisar 

antes de acreditar em promessas de engajamento. Seu objetivo não é similar ao do nosso 

artigo que busca compreender esse fenômeno em sua complexidade, e sim o de buscar 

formas de lidar com algo que já ocorre e se torna cada vez mais inevitável. Assim, 

reconfigura a agência para o consumidor e indica a necessidade de um consumo 

responsável e atento às práticas das empresas. 

A crítica de Januário sobre as empresas é mais voltada ao uso irresponsável das 

pautas, indicando uma desarmonia entre a promoção da imagem e as reais práticas 

internas. Na investigação que faz, indica apenas a Magazine Luiza como realmente 

condizente com a filosofia que promove. Apesar da autora não mencionar diretamente o 

termo woke capitalism, percebe-se óbvia ressonância temática. Poderíamos buscar outra 

série de exemplos de pesquisas que abordam o fenômeno direta ou indiretamente, mas 

esse breve levantamento já nos demonstra que se trata de um assunto de extrema 

importância e crescente popularidade no âmbito acadêmico. Nossa proposta aqui foi a de 

contribuir para tal debate, tensionando o paradoxo entre a necessidade de tal adoção 

mercadológica pela ótica do aumento de representatividade e diversidade com suas 

implicações capitalistas neoliberais. 

 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Mark Fisher (2009) apresenta sua noção de um “realismo capitalista” como uma 

ilusão de que a única realidade possível é o capitalismo. A crença central seria a de que 

nossa realidade histórica já passou por algumas variadas transições e que o capitalismo 

foi a melhor opção e possui capacidade de se adaptar e evoluir por sua visão democrática 

da individualidade produtiva. Assim, as soluções para os problemas estão dentro da 

própria reconfiguração da estrutura, ao invés de se pensar em outra possível estrutura. 

Esse mecanismo é determinante na prevalência e perpetuação da filosofia neoliberal e 

meritocrática, onde a possibilidade de associação e reconfiguração de pautas e causas 

contra-hegmônicas se torna central. 

Segundo Fisher, o capitalismo prega que as soluções estão na compra dos produtos 

certos e não numa verdadeira reivindicação de mudança. Esse elemento se torna essencial 

para compreendermos o woke capitalism. Apesar de sua inegável importância, sua 

apropriação é estratégica e não confere uma real modificação das desigualdades. Uma 
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propaganda publicitária que promova uma empresa de grande porte pode se utilizar de 

um imaginário repleto de diversidade e representatividade. Atualmente, as propagandas 

mostram pessoas de diversas raças, localidades, sexualidades e identificações de gênero. 

Contudo, o lucro por trás dessas campanhas permanece dentro de um locus específico 

ainda longe de uma divisão igualitária na sociedade. Conforme Januário apontava em seu 

texto publicado em 2021, a maioria das empresas que pregava a pauta do feminismo 

sequer era condizente em suas práticas internas. Poucos anos depois da publicação de seu 

artigo, é difícil conceber que uma modificação muito determinante tenha ocorrido. 

O woke capitalism, assim, se encontra como esse curioso fenômeno em que a 

adoção de determinadas pautas realmente indica um avanço em termos de popularidade 

do debate e de uma importante propagação de um imaginário mais multicultural, fora do 

padrão normativo construído através de anos pelas mídias, pelas estruturas sociopolíticas 

e culturais, pela episteme colonizadora, e por todas as práticas e configurações e 

reconfigurações de poder hegemônico. Contudo, seu lado obscuro ainda revela uma falsa 

apropriação dessas causas e novas formas de tentativa de manipulação e alienação. 

Stuart Hall (2003a) indica que o processo de codificação e decodificação não é 

fechado e que, mesmo o que denomina “sentidos dominantes” estão sujeitos a diferentes 

interpretações. No entanto, destaca que essa interpretação não é tão ampla e possui 

determinadas limitações. Ou seja, existe o local de resistência, de reconfiguração e de 

reapropriação. Sobre seu estudo de cultura popular, por exemplo, destaca que “[...] tem 

oscilado muito entre esses dois polos da dialética da contenção/resistência.” (2003b, 

p.249) 

O woke capitalism é um fenômeno proveniente da cultura popular sobre 

reivindicações essenciais no campo midiático. Certamente, passa pelos processos de 

codificação e decodificação apontados por Hall (apesar de podermos sempre questionar 

a necessidade de atualização do modelo). O que temos então é uma disputa de poder, uma 

forma de resistência contra-hegemônica e uma tentativa de contenção hegemônica. E 

nesse processo dialético em que interesses contrários se chocam, os paradoxos vão, 

inevitavelmente, habitar. Por isso, a complexidade desse fenômeno não se restringe em 

buscar apenas uma solução, mas compreender sua dimensão ampla e contraditória como 

uma forma de resistência dentro do jogo de poder do opressor. Sua validação e 

legitimidade são reais, mas seus perigos também. Por isso, consideramos que a melhor 

maneira de lidar com esse novo cenário é através de uma compreensão de sua real 
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dimensão sem julgar como bom ou ruim. Apenas como uma nova etapa de reconfiguração 

de dominância e de manifestação do popular e de suas lutas e reivindicações. 
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