N\ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

r—-/» 3 482 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Faesa — Vitdria — ES
INTER De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)
Publicidade Woke:
Identidades, Discursos e Ativismos num Mundo em Disputal.
Izabela Domingues?
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)
RESUMO

Esta pesquisa visa a discutir os contornos e nuances, nem sempre coerentes, da
publicidade inserida na cultura woke, o que vem a configurar o que nomeamos como a
publicidade woke. Busca investigar os tensionamentos entre as identidades e os ativismos
expressos nos discursos publicitarios de marcas brasileiras, no periodo de 2015 a 2025,
considerando-se o mundo em disputa, polarizado e, muitas vezes, paradoxal, no qual estdo
inseridas. Para isso, faz uso da metodologia qualitativa e das técnicas de pesquisa
bibliografica e na internet. Como técnica de analise de dados, adota a analise do discurso
francesa, a partir de autores como M. Foucault, D. Maingueneau e P. Charaudeau, visando
a desvelar os ditos e ndo ditos, as formagdes discursivas e os interdiscursos presentes
nestas materialidades discursivas.
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INTRODUCAO

Esta pesquisa tem como objetivo discutir as transformag¢des do status da
publicidade e do discurso publicitario no contexto da chamada cultura woke, com as
tensdes e transformagdes inerentes as disputas, especialmente na ultima década,
relacionadas a ativismos em evidéncia, identidades contestadas ou afirmadas, além de
discursos dos mais variados espectros ideologicos. Para Pincourt e Lindsay (2024), a
cultura woke estd associada a ideologia woke, também denominada Justica Social em
Perspectiva Critica ou Justica Social Critica. “A palavra woke diz respeito a ser
‘acordado’ ou ‘despertado’ para as supostas verdades da ‘dindmica do poder sist€émico’
que organiza a sociedade” (Lindsay in Pincourt; Lindsay, 2024), ou seja, ha, nessa

perspectiva e consequente denominacao, uma série de questdes socio-historicas e
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sociopoliticas relacionadas a ativismos contemporaneos, como a luta antirracista, os
movimentos sociais feministas, reinvindicagdes de combate a LGBTfobia ¢ ao
capacitismo, a favor da diversidade, da equidade e da inclusdo, a favor das pessoas trans
e ndo binarias, entre outros pleitos e causas, para os quais a sociedade “despertou” no

século XXI e que constituem uma cultura “desperta”, em suma, a cultura woke.

Fundamentacao tedrica

Woke ¢ um termo que divide opinides e ¢ utilizado de maneira pejorativa por

teoricos liberais e grupos conservadores que entendem que

Os admiradores do woke concordardo integralmente com iniciativas
relacionadas a “diversidade, equidade e inclusdo”, tais como ac¢des afirmativas
e reparagdes. Eles também costumam concordar com doutrinas como o racismo
sistémico (e acreditar nelas) e apoiam os avangos do woke. Politicamente, eles
se alinham com a (extrema) esquerda, sdo coletivistas e intervencionistas em
suas perspectivas ¢ com frequéncia sdo anticapitalistas. (PRECOURT;
LINDSAY, 2024)

Como podemos constatar, a cultura woke tem sido alvo de criticas por intelectuais
e grupos liberais e conservadores, que a associam a uma postura anticapitalista. Mesmo
assim, curiosamente, a publicidade — uma das mais importantes ferramentas de promog¢ao
do Capitalismo - tem se apropriado dessa cultura para posicionar marcas e estabelecer
didlogos com grupos minoritarios, como pessoas negras e pessoas LGBT. Esse fendmeno
¢ curioso e relevante, visto que parte de um evidente paradoxo: se a cultura woke ¢
anticapitalista, como afirmam pensadores liberais e conservadores como Precourt e
Lindsay (2024), como pode o proprio Capitalismo estar se apropriando dela para gerar

mais lucro e ampliar seus negocios?

Num mundo em disputa cada vez mais complexo (Tiburi, 2024), os paradoxos
parecem se tornar nada paradoxais, com o sistema fagocitando as proprias resisténcias
aos poderes instituidos para poder conservéd-los (Domingues, 2016). Domingues e
Miranda (2018; 2021) discutem como a esfera do consumo se apropriou, particularmente
a partir da segunda década do século XXI, dos ativismos liderados, historicamente, pelos
movimentos sociais, para se manter em evidéncia, supostamente ao lado dos

consumidores e cidaddos, promovendo o exercicio do consumerismo politico. Esse
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fendmeno foi denominado pelas autoras como consumo de ativismo ¢ demonstra como
ndo ha incoeréncias nas manobras realizadas pelo capital no sentido de se apropriar das
pautas de resisténcia para ampliar mercados e promover ainda mais consumos, além de,

¢ claro, em ultima instancia, manter o proprio status quo.

Natese “Por uma retorica do respeito a diversidade: o enfrentamento ao machismo
e ao racismo na publicidade brasileira como legitimacao do capital pés crise de 2008,
Lima (2025) apresenta uma provocag¢do que avanga com essa discussdo a partir da
proposi¢do de que as iniciativas em prol da diversidade, equidade e inclusdo (DE&I) sdo
a mais recente manobra do capital para promover a “retérica do respeito a diversidade”,
ou seja, mais uma estratégia washing (especificamente de diversity washing), em que
reformas aparentes sdo consumidas como mudangas estruturais, num sistema que muda

sempre para, efetivamente, ndo mudar nunca.

Adotar um posicionamento contra as opressdes e exigir inclusio e respeito a
diversidade tornou-se estratégico para construir uma imagem socialmente
responsavel das marcas junto ao publico, como uma forma de reafirmar o
estatuto do capital pos-crise ¢ legitimar o modo de produgdo predatério do
sistema. A retdrica do respeito a diversidade, assim como suas antecessoras,
analisadas por Mota Rocha (2010), refor¢a a despolitizacdo que é operada pela
logica neoliberal, ao trazer a discussdo de possiveis mudangas sociais para as
praticas de consumo, sob o dominio privado do grande capital. (LIMA, 2025).

Enquanto ferramenta que opera para a manutencdo e reprodu¢do do sistema, a
publicidade ndo tem como objetivo mobilizar os individuos para suplanti-lo. Pelo

contrario, visa a transformar criticas em adesao.

As pecas [publicitarias] também promovem uma visdo de mundo no qual as
desigualdades sociais poderiam ser superadas a partir de mudangas
comportamentais. Ndo se nega a existéncia do racismo e muito menos as
opressdes de género, mas ndo se contesta os movimentos do capitalismo para

privilegiar alguns grupos sociais em prejuizo dos demais. (LIMA, 2025).
Buscamos, entdo, problematizar esta publicidade woke que ganha forca no bojo
de uma cultura woke alardeada globalmente nas primeiras décadas do século XXI.
Haveria, efetivamente, a publicidade “acordado” ou “despertado” para a necessidade de:
1) aliar-se aos consumidores e cidaddos, por estar sob maior vigilancia e pressao desses?
2) evidenciar agdes e discursos afirmativos e reparadores historicamente? Ou, como
afirma Lima (2025), essa ¢ mais uma manobra retdrica, estratégica e calculada do

Capitalismo para manter ativa a engrenagem do sistema numa era de maior atencao as
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condutas das organizagdes e dos posicionamentos neoliberais, extremistas, autoritarios,
reformistas e conservadores? Esta pesquisa ¢ norteada e busca responder a seguinte
pergunta-problema: quais as relagdes da publicidade brasileira com a cultura woke, seus
paradoxos e contradi¢des manifestas e latentes, materializados no estilhacamento do

discurso publicitario contemporaneo (Domingues, 2024)?

Metodologia

Esta pesquisa faz uso da abordagem qualitativa. Como técnicas de coleta de dados, utiliza
a pesquisa bibliografica e a pesquisa na internet. Para a analise dos dados coletados,
entendemos que a analise do discurso de linha francesa, a partir de autores como Michel
Foucault, Dominique Maingueneau e Patrick Charaudeau, oferece um excelente aporte
teorico-metodologico, visando a desvelar os ditos e nao ditos, as formagdes discursivas e

os interdiscursos.
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