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RESUMO 
 
O trabalho busca examinar a comunicação organizacional da ‘Nuwa – Conteúdo e 
Comunidade’, uma empresa com serviços oferecidos exclusivamente para mulheres 
e gerida por mulheres, a partir da análise das publicações que ela desenvolve e 
publica no Instagram, considerando de que forma, que conteúdos e perspectivas 
aborda, tendo em conta o contexto de pandemia de covid-19. O estudo foi realizado 
segundo os procedimentos metodológicos da análise de conteúdo, com base em 
Bardin (2016) e Fonseca (2006), abrangendo 150 publicações da Nuwa, publicadas 
no seu perfil no Instagram entre 17 de março de 2020 e 17 de março de 2021. Como 
complemento à análise, seis comentários de seguidoras foram avaliados, com a 
técnica de análise e interpretação proposta por Gil (2008). Foi possível identificar 
que a comunicação feita pela Nuwa no Instagram tem foco e coerência com os 
propósitos a que se propõe: criar e fomentar redes e comunidades de mulheres e 
auxiliar no seu desenvolvimento pessoal e profissional, abordando desde questões 
profissionais até temas como bem-estar, com foco na saúde mental e na diminuição 
da autocobrança, tendo em vista o contexto de pandemia. Consideramos que a 
organização é coesa e desenvolve bem a comunicação focada no público feminino, 
mas pode se aprofundar ainda mais em temas como a habilidade de liderança. 
Sobre as respostas das seguidoras, percebemos forte identificação com os 
conteúdos publicados pela Nuwa. 
 

Palavras-chave: Comunicação organizacional. Redes sociais digitais. Mulheres.  
Comunicação no contexto de pandemia. Identidade. 



 

ABSTRACT 
This study aimed to examine the organizational communication of 'Nuwa - Content & 
Community', a business with services offered exclusively for women and managed by 
women, based on the analysis of the publications it develops and publishes on 
Instagram, and considering how, what content and perspective are adopted, in view 
of the context of the covid-19 pandemic. The study was based on Bardin (2016) and 
Fonseca (2006) methodological procedures of content analysis, covering 150 posts 
published between March 17, 2020 and March 17, 2021 on Instagram. As a 
complement to the analysis, six comments from followers were evaluated, with the 
analysis and interpretation technique proposed by Gil (2008). Thereby, it was 
possible to identify that the communication developed by Nuwa on Instagram has 
focus and coherence with the purposes that it proposes: to create and foster 
networks and communities of women and assist in their personal and professional 
development, addressing from professional issues to topics such as well-being, 
focusing on mental health and reducing self-demand considering the context of a 
pandemic. We believe that the organization is cohesive and develops communication 
well focused on the female audience, but can go even deeper into issues such as 
leadership skills. About the responses of the followers, a strong identification with the 
contents published by Nuwa was identified.  
 
Keywords: Organizational communication. Social networks. Women. 
Communication in the pandemic context. Identity. 
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1 INTRODUÇÃO 

Segmentações de público e mercado com foco nas mulheres e em serviços 

pensados exclusivamente para o público feminino vêm sendo cada vez mais vistas. 

Desde a autoescola Ella, inaugurada em 1997 em Curitiba, até a Contours, rede de 

academias criada nos Estados Unidos em 1998, e franquiada no Brasil em 2004, 

esse nicho vem se expandindo com, por exemplo, coworkings exclusivos para elas 

em diversos países, como o The Wing, nos Estados Unidos, e o Simone, na Rússia. 

Nessa linha, Porto Alegre foi um dos locais que inaugurou um coworking e clube de 

negócios só para mulheres, no ano de 2018. Na época, o projeto se chamava ‘Nuwa 

– Content, Community & Workbase’1, apresentando as três frentes de atuação do 

negócio.  

Dois anos depois, no último mês de 2019, chegavam ao Brasil as primeiras 

notícias sobre uma epidemia viral respiratória, que ocorria na China, e foi notificada 

para a Organização Mundial da Saúde (OMS) em 30 de dezembro de 2019. 

Somente um mês depois, em 30 de janeiro de 2020, a OMS declarou Emergência 

Internacional por conta da doença. Em 25 de fevereiro de 2020, o primeiro caso foi 

registrado no Brasil, em São Paulo2. A essa altura, a OMS já havia emitido outros 

alertas sobre a alta taxa de transmissibilidade da doença causada pelo novo 

coronavírus (SARS-CoV-2), a covid-19, causadora de infecções respiratórias, 

classificando a doença como de risco alto. No Rio Grande do Sul (RS), estado em 

que se localiza a Nuwa, o primeiro caso foi registrado em 10 de março de 20203. 

Ambos os casos citados eram de pessoas que tinham recentemente voltado de 

viagens da Itália, país que, na época, era o epicentro da doença. Com o vírus 

presente no RS, em 16 de março de 2020, as primeiras medidas foram tomadas pelo 

Governo do Estado, como o anúncio da suspensão de aulas na rede pública e de 

eventos com mais de cem pessoas4 e, em 17 de março de 2020, a protocolação de 

_______________ 
1 Neste trabalho, ao citarmos ‘Nuwa – Content, Community & Workbase’ (nome antigo), ‘Nuwa — 
Conteúdo e Comunidade’ (nome atual), ou somente ‘Nuwa’, estaremos nos referindo a mesma 
empresa, reduzindo o nome para que a leitura seja mais fluida. 
2Ministério da Saúde. Linha do tempo coronavírus. Disponível em 
<https://coronavirus.saude.gov.br/linha-do-tempo/>. Acesso em 18 abr. 2021. 
3 Secretaria da Saúde do RS. Confirmado o primeiro caso de novo coronavírus no Rio Grande 
do Sul. Disponível em <https://saude.rs.gov.br/confirmado-o-primeiro-caso-de-novo-coronavirus-no-
rio-grande-do-sul>. Acesso em 18 abr. 2021.  
4Secretaria da Saúde do RS. Governo anuncia suspensão das aulas da rede estadual a partir da 
quinta-feira (19/3). Disponível em <https://saude.rs.gov.br/governo-anuncia-suspensao-das-aulas-da-
rede-estadual-a-partir-da-quinta-feira-19-3>. Acesso em 18 abr. 2021. 

https://coronavirus.saude.gov.br/linha-do-tempo/
https://saude.rs.gov.br/confirmado-o-primeiro-caso-de-novo-coronavirus-no-rio-grande-do-sul
https://saude.rs.gov.br/confirmado-o-primeiro-caso-de-novo-coronavirus-no-rio-grande-do-sul
https://saude.rs.gov.br/governo-anuncia-suspensao-das-aulas-da-rede-estadual-a-partir-da-quinta-feira-19-3
https://saude.rs.gov.br/governo-anuncia-suspensao-das-aulas-da-rede-estadual-a-partir-da-quinta-feira-19-3
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projetos para ações de controle do novo coronavírus5.  

Nesta nova dinâmica, buscando evitar a circulação e aglomeração de 

pessoas em ambientes fechados, o modelo de trabalho remoto, de casa, foi adotado 

em diversas empresas.6 A Nuwa foi uma das organizações que decidiu, em 20 de 

março de 2020, fechar temporariamente o seu espaço físico, onde funcionava o seu 

principal serviço, de coworking7. Nessa nova configuração, o contato passou a se 

dar muito mais através dos meios digitais, já que muitas pessoas pararam de se 

encontrar presencialmente por conta da pandemia.  

Esse contexto evidenciou a importância do relacionamento nas ambiências 

digitais entre organizações e seus públicos. E a situação gerada por esse contexto 

pandêmico também justifica o recorte temporal deste trabalho, que abordará como a 

Nuwa se comunicou através do Instagram durante o período de pandemia, 

considerando as temáticas abordadas pela empresa, as dificuldades citadas, as 

novas configurações de trabalho, e as reflexões sobre bem-estar durante uma crise 

de saúde publicadas pela Nuwa nesta rede social digital. A empresa tem a 

característica de não apenas ser voltada exclusivamente para o público feminino, 

mas também de ser fundada e gerida por duas mulheres, contando com equipes de 

trabalho e de colaboradoras externas (como palestrantes e convidadas para 

produção de conteúdo) que também são, exclusivamente, mulheres.  

A partir disso, consideramos que cabe analisar – e essa é uma das 

motivações do estudo – o que mulheres empreendedoras falam para outras 

mulheres sobre empreendedorismo, carreira profissional, implicações do trabalho na 

vida pessoal, desenvolvimento pessoal, entre outros temas, buscando compreender 

como essa comunicação se dá quando as mulheres estão gerindo e ocupando esse 

lugar discursivo, de produção da informação, e como, a partir de que 

posicionamento, está se dando a utilização desse espaço – pensando, ainda, nas 

especificidades do período de pandemia.  

Na pesquisa que realizamos nos repositórios digitais Scientific Electronic 

Library On-line (SciELO), LUME/UFRGS e Portal de Periódicos da CAPES 
_______________ 
5Secretaria da Saúde do RS. Governo protocola na Assembleia projetos para ações de controle 
do coronavírus. Disponível em <https://saude.rs.gov.br/governo-protocola-na-assembleia-projetos-
para-acoes-de-controle-do-coronavirus>. Acesso em 18 abr. 2021. 
6CDL Porto Alegre. Modelo home office cresce nas empresas com o coronavírus. Disponível em 
<https://cdlpoa.com.br/modelo-home-office-cresce-nas-empresas-com-o-coronavirus/>. Acesso em 18 
abr. 2021. 
7 Instagram. Nuwa. Disponível em <https://www.instagram.com/p/B99xPcDAlc9/>. Acesso em 18 abr. 
2021. 

https://saude.rs.gov.br/governo-protocola-na-assembleia-projetos-para-acoes-de-controle-do-coronavirus
https://saude.rs.gov.br/governo-protocola-na-assembleia-projetos-para-acoes-de-controle-do-coronavirus
https://cdlpoa.com.br/modelo-home-office-cresce-nas-empresas-com-o-coronavirus/
https://www.instagram.com/p/B99xPcDAlc9/
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(Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior), a fim de verificar 

a existência de outros trabalhos abordando temas similares, encontramos poucas 

produções acadêmicas que abordassem a temática da comunicação focada no 

público feminino, o que corrobora a pertinência deste estudo, visto que as empresas 

voltadas exclusivamente para mulheres ainda são muito recentes em termos 

históricos. No campo da Comunicação Social, encontramos três trabalhos que têm 

afinidade com o tema deste estudo, abordando a segmentação de público: a 

monografia ‘Comunicação segmentada para o público feminino: um estudo de caso 

na Marinha do Brasil’ (CORDEIRO, 2016); a monografia ‘A comunicação do 

feminino: estudo de caso da empresa Think Eva’ (ARAUJO, 2017); e a monografia 

‘Futebol também é coisa de mulher: planejamento de comunicação para o público 

feminino do São Paulo Futebol Clube’ (SILVA, 2018). Já na área da Administração, 

os trabalhos abordam mais a segmentação de mercado, como na monografia 

‘Estratégia de marketing de segmentação do mercado bancário com foco no público 

feminino’ (ROTERMUNDO, 2013); na monografia ‘Percepção do público feminino de 

Novo Hamburgo quanto a uma academia de ginástica exclusiva para mulheres’ 

(PAVANI, 2008); e no artigo ‘O marketing e a segmentação de mercado para o 

público feminino: planejando a prestação de serviços de uma autoescola’ (ANDRINI; 

GIACOMINI; CASSANDRE, 2020). 

Portanto, considerando a busca das Relações Públicas por veicular (oferecer) 

sentidos que façam com que os públicos, em suas especificidades, se identifiquem 

com as organizações e construam uma imagem (reputação, fama) desejada por 

elas, acreditamos que a relevância acadêmica deste trabalho também está em 

explorar mais, sob a ótica da Comunicação Social, a temática dos negócios 

exclusivos para mulheres, e de como se dá essa produção de conteúdo com recorte 

de gênero. Além disso, o trabalho interessa também aos estudos de gênero, pois a 

decisão de ter uma empresa que atende somente o público feminino, e se comunica 

prioritariamente com esse público, está estreitamente ligada ao que se convenciona 

como feminino, a vida da mulher contemporânea e aos padrões de gênero. 

A partir do cenário exposto, o presente trabalho busca responder a seguinte 

pergunta: que comunicação organizacional (como, que conteúdos e perspectivas) a 

Nuwa – Conteúdo e Comunidade, uma empresa com serviços oferecidos 

exclusivamente para mulheres, desenvolve no Instagram, considerando o atual 

contexto de pandemia de covid-19? Nosso objetivo geral é o de verificar que 
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conteúdos, e sob quais perspectivas, a Nuwa (empresa fundada e gerida por 

mulheres) veiculou no seu instagram durante a pandemia de covid-19.  

A partir disso, os objetivos específicos deste trabalho são: a) identificar quais 

são as principais temáticas abordadas pela Nuwa na produção de conteúdo focada 

no público feminino; b) analisar que sentidos sobre vida pessoal e trabalho são 

acionados/oferecidos nas postagens no Instagram da empresa; c) investigar como o 

contexto de pandemia é apresentado nas publicações da Nuwa no Instagram.  

Para responder à pergunta que guia esta investigação e aos objetivos 

elencados, além de realizar pesquisa bibliográfica e pesquisa documental (para a 

construção dos capítulos do aporte teórico, e para a recuperação, a seleção e a 

organização dos documentos empíricos deste estudo), como procedimento de 

análise dos materiais adotamos análise de conteúdo (BARDIN, 2016; FONSECA 

2006). Dentre outras questões, na fundamentação teórica empregamos publicações 

sobre identidade da mulher, gênero, comunicação organizacional e ambiências 

digitais. O corpus do estudo consiste em postagens on-line no perfil da Nuwa no 

Instagram durante o período de pandemia, de 17 de março de 2020 (período em que 

ocorreram as primeiras ações de contenção do novo coronavírus no RS) a 17 de 

março de 2021 (compreendendo o recorte de um ano). 

Em relação a organização, este trabalho é composto de cinco capítulos, sendo 

que o primeiro deles é o desta introdução. No segundo capítulo, abordamos 

questões relevantes para a discussão sobre o grupo social das mulheres e sua 

construção identitária, versando sobre identidade e identificações a partir de Hall 

(2000; 2005) e Silva (2000); sobre o que se entende por “ser mulher” e sobre o 

gênero feminino, com aporte de Butler (2000), Louro (1997) e Bourdieu (1995; 2004; 

2007); e sobre as ondas do movimento feminista, em especial a quarta onda com a 

especificidade do ciberativismo, com base nas autoras Rocha (2017), Perez e 

Ricoldi, (2019) e Franchini (2019), e em Castells (2007). 

No terceiro capítulo, tratamos sobre comunicação organizacional, 

relacionamento com os públicos e ambiências digitais, com foco nas redes sociais 

on-line e seu contexto de utilização nos últimos anos. Inicialmente, apresentamos os 

conceitos de comunicação a partir de Rizo (2004) e Baldissera (2001), e a 

concepção de organização baseada em Maximiliano (2000) e Baldissera (2008b). 

Exploramos as noções de comunicação organizacional das autoras Weber (2009), 

Kunsch (2017) e Oliveira (2009), e nos aprofundamos na concepção de Baldissera 
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(2007; 2008a) a respeito do tema, autor que também aborda a identidade 

organizacional e as noções de “organização comunicada” e “organização 

comunicante” (BALDISSERA, 2009; 2010) acionadas durante o capítulo. Sobre as 

ambiências digitais, trazemos dados sobre a utilização das mídias sociais e redes 

sociais digitais no Brasil, com destaque para o Instagram, e concepções de 

Barichello e Lasta (2015), Lasta (2017) e Baldissera (2017) relacionadas às 

ambiências digitais, estratégia e à interação on-line no contexto da comunicação 

organizacional.  

No quarto capítulo, tratamos especificamente sobre a produção de conteúdo 

para o Instagram com foco no público feminino durante o período de pandemia. 

Iniciamos apresentando mais profundamente a Nuwa, organização responsável pelo 

material empírico que é objeto deste estudo. Também versamos sobre análise de 

conteúdo, com base em Bardin (2016) e Fonseca (2006), e sobre o método de 

análise e interpretação apresentado por Gil (2008), que utilizamos como apoio para 

uma breve análise complementar de alguns comentários relevantes nas publicações 

analisadas, que trazem pistas sobre a recepção do conteúdo publicado pela Nuwa 

pelo seu público no Instagram, e sobre o relacionamento e/ou as conversas que este 

público potencialmente desenvolve com a marca. Na sequência, após explicitarmos 

os procedimentos metodológicos, apresentamos os resultados das análises dos 

materiais empíricos – maior detalhamento dos materiais e análises realizadas estão 

no apêndice A – Tabulação. 

No último capítulo são apresentadas as considerações finais, onde 

retomamos os objetivos a fim de articulá-los com os conhecimentos e a análise 

realizada ao longo do desenvolvimento do trabalho. Além disso, apresentamos 

possíveis continuações da pesquisa, bem como outras abordagens sobre o tema, 

que poderão ser contempladas em estudos posteriores. 
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2 MULHERES E CONSTRUÇÃO IDENTITÁRIA 

Neste primeiro capítulo teórico discorremos sobre as noções de identidade e 

identificação, especialmente a partir das proposições de Hall (2000; 2005) e de Silva 

(2000). Na sequência, em perspectiva das discussões acerca da representação, dos 

sentidos, do discurso e das relações de poder que permeiam o que é definido como 

“ser mulher” e o gênero feminino, nos baseamos em Butler (2000), Louro (1997) e 

Bourdieu (1995; 2004; 2007). Complementarmente, embasamo-nos em Castells 

(2007), Rocha (2017), Perez e Ricoldi, (2019) e Franchini (2019) para abordarmos o 

feminismo e sua onda de ciberativismo, movimento social de protagonismo das 

mulheres. 

Na parte final deste capítulo, para trazermos um panorama das características 

da vida profissional das mulheres contemporâneas no país, empregamos os estudos 

de Fraser (2009), Caballero (2016), Félix e Macêdo (2020), Hryniewicz e Vianna 

(2018) Canabarro e Salvagni (2015) e Abramo (2017), bem como dados de 

instituições como o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) e o Serviço 

Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas (Sebrae). 

 

2.1 IDENTIDADE E IDENTIFICAÇÕES 

A compreensão de identidade que assumimos neste trabalho é baseada nas 

proposições de Hall (2000; 2005) e Silva (2000), considerando, também, as 

reflexões de Mafessoli (2001), especialmente sobre as noções de imaginário e 

cultura, que nos auxiliam na compreensão de como os sentidos sobre algo ou 

alguém são construídos e impregnados no coletivo, conforme segue.  

Segundo Mafessoli (2001, p. 76), “pode-se falar em “meu” ou “teu” imaginário, 

mas, quando se examina a situação de quem fala assim, vê-se que o “seu” 

imaginário corresponde ao imaginário de um grupo no qual se encontra inserido”; 

logo, o imaginário é sempre de um grupo, esteja ele unido por fazer parte de um 

mesmo país, de um gênero, um grupo social minorizado, da mesma empresa ou da 

mesma comunidade. E esse imaginário, sendo parte de uma cultura, estabelece 

vínculo; traz ao indivíduo a noção de que ele faz parte de algo, de uma comunhão, 
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de uma tribo, tem uma ligação social. “Partilha-se uma filosofia de vida, uma 

linguagem, uma atmosfera, uma ideia de mundo, uma visão das coisas, [...]” 

(MAFESSOLI, 2001, p. 80). Assim, com essa sintonia no modo de pensar, agir ou 

sentir, há identificação entre o grupo.  

Porém, para identificar o que somos (ou de que grupo fazemos parte) não 

utilizamos só da homogeneidade. Precisamos saber o que não somos. Cada grupo 

representa o outro, principalmente nos sentidos tradicionais, em que ainda imperam 

nosso conservado binarismo para ver o mundo, como homem/mulher, velho/jovem, 

esquerda/direita, estadunidense/latino. Precisamos da alteridade – condição do que 

é outro, do que é distinto – para compreender a nossa identidade. Segundo Silva 

(2000), tal necessidade está posta, pois, para saber com o que nos parecemos (ou 

pensamos parecido, nos identificamos), é necessário saber com o que não nos 

parecemos, que características não temos, no que não acreditamos, do que não 

gostamos – tendo em vista sempre que, conforme o pensamento de Mafessoli 

(2001, p. 80) “Na maior parte do tempo, o imaginário dito individual reflete, no plano 

sexual, musical, artístico, esportivo, o imaginário de um grupo”. Por isso, para o 

entendimento da questão da identidade, é importante salientar que 
[...] identidade e diferença estão em uma relação de estreita dependência. A 
forma afirmativa como expressamos a identidade tende a esconder essa 
relação. Quando digo "sou brasileiro" parece que estou fazendo referência a 
uma identidade que se esgota em si mesma [...]. Entretanto, eu só preciso 
fazer essa afirmação porque existem outros seres humanos que não são 
brasileiros. Em um mundo imaginário totalmente homogêneo, no qual todas 
as pessoas partilhassem a mesma identidade, as afirmações de identidade 
não fariam sentido. De certa forma, é exatamente isto que ocorre com nossa 
identidade de "humanos". É apenas em circunstâncias muito raras e 
especiais que precisamos afirmar que "'somos humanos". A afirmação "sou 
brasileiro", na verdade, é parte de uma extensa cadeia de "negações", de 
expressões negativas de identidade, de diferenças. Por trás da afirmação 
"sou brasileiro" deve-se ler: "não sou argentino", "não sou chinês", "não sou 
japonês" e assim por diante, numa cadeia, neste caso, quase interminável. 
[...]. Como ocorre em outros casos, a gramática ajuda, mas também 
esconde. (SILVA, 2000, p. 74.) 
 

Dessa forma, nossas identidades culturais, nossa sensação de 

“pertencimento” a uma cultura ou a um grupo social, falam tanto sobre quem somos 

quanto sobre quem não somos. Cabe aqui ressaltar que, conforme Silva (2000, p. 

76), ambas – a identidade e a diferença –, são produções sociais e culturais (são 

ativamente criadas), “não são criaturas do mundo natural ou de um mundo 

transcendental, mas do mundo cultural e social. Somos nós que as fabricamos, no 

contexto de relações culturais e sociais”, de forma a nos diferenciarmos uns dos 



17 

outros.  

Posto isto, e adotando o pensamento de que essas identidades são resultado 

de um processo de produção simbólica e estão no nosso imaginário compartilhado, 

ou seja, não são inatas ou acabadas e possuem atravessamentos, é necessário 

discorrermos sobre como os sentidos de identidade acabam sendo melhor situados 

quando falamos em identificações (HALL, 2005).  

Embora vivamos, comumente, imaginando que nossa identidade está 

unificada e resolvida, existem diversas teorizações e concepções sociológicas sobre 

a modernidade tardia, incluindo a de Hall (2000; 2005), que trazem argumentos 

sobre a identidade estar sempre sendo formada, ao longo de toda a vida, a partir de 

processos que são inconscientes. Essa formação ocorre de maneira que a 

identidade de alguém nunca está completa, determinada. Assim, segundo o autor, 

“Embora tenha suas condições determinadas de existência, o que inclui os recursos 

materiais e simbólicos exigidos para sustentá-la, a identificação é, ao fim e ao cabo, 

condicional” (HALL, 2000, p. 106).  

Ao acionar a noção de “identificação”, de modo particular a partir de Hall 

(2005), pretendemos enfatizar que o sujeito não tem apenas uma identidade singular 

que o defina, senão um movimento de identificação com diversas identidades; nem 

sempre permanentes. Essa identificação com diversas identidades também faz com 

o que o outro possa nos identificar: ela é mulher, latina, argentina, bissexual, mãe, 

de classe alta. Logo, não há uma identidade única ou exclusiva que alinhe todas 

essas identidades, que abranja tudo o que um determinado indivíduo é. Assim, 

alguém que hoje se identifica como bissexual, pode já ter se identificado como 

heterossexual anteriormente, por exemplo. Conforme Hall (2005, p.21), “Uma vez 

que a identidade muda de acordo com a forma que o sujeito é interpelado ou 

representado, a identificação não é automática, mas pode ser ganhada ou perdida”, 

bem como há a possibilidade de alguém ter identidades – ou identificações – 

contraditórias.  

A este ponto, importa destacar que devido ao fato de o termo identidade 

ainda poder carregar o significado de ser algo fixo e imutável, empregamos o termo 

identificação, entendido como um processo em desenvolvimento, atentando para a 

noção de que identidades também não são definitivas, dado que são sempre criadas 

e recriadas socialmente. Portanto, “em vez de falar da identidade como uma coisa 

acabada, deveríamos falar de identificação, e vê-la como um processo em 
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andamento” (HALL, 2005, p. 39). 

Cabe ainda trazer a questão da representação, uma vez que, conforme 

destaca Silva (2000, p. 89) “Para a teoria cultural contemporânea, a identidade e a 

diferença estão estreitamente associadas a sistemas de representação”. Sobre o 

tema, o autor elucida que 
[...] a representação é um sistema linguístico e cultural: arbitrário, 
indeterminado e estreitamente ligado a relações de poder. É aqui que a 
representação se liga à identidade e à diferença. A identidade e a diferença 
são estreitamente dependentes da representação. É por meio da 
representação, assim compreendida, que a identidade e a diferença 
adquirem sentido. É por meio da representação que, por assim dizer, a 
identidade e a diferença passam a existir. Representar significa, neste caso, 
dizer: "essa é a identidade", "a identidade é isso". É também por meio da 
representação que a identidade e a diferença se ligam a sistemas de poder. 
 

Sendo assim, a representação é uma forma de atribuição de sentido. São os 

sistemas de representação que sustentam e suportam a identidade e a diferença. 

Dessa forma, quando alguém é descrito por outrem, não está sendo feita apenas a 

descrição daquela pessoa, de forma que este ato aciona diversos sentidos 

anteriores a ambos, construídos previamente, que são trazidos junto com a 

descrição escolhida. Conforme Silva (2000, p. 93), “aquilo que dizemos faz parte de 

uma rede mais ampla de atos linguísticos que, em seu conjunto, contribui para 

definir ou reforçar a identidade que supostamente apenas estamos descrevendo”. 

Acontece que, por tanto repetirmos e expressarmos como fato algo que seria uma 

descrição, aquilo pode realmente se tornar um fato: ao repetirmos diversas vezes 

que mulheres são mais delicadas e emotivas, ao descrevermos diversas mulheres 

com essas mesmas características, em algum ponto, já se espera, “naturalmente”, 

este comportamento das mulheres, por exemplo. Há ainda o processo de “recorte e 

colagem”, explicado por Silva (2000, p. 95) e que também nos auxilia a entender 

sobre a representação: 
Recorte: retiro a expressão do contexto social mais amplo em que ela foi 
tantas vezes enunciada. Colagem: insiro-a no novo contexto, no contexto em 
que ela reaparece sob o disfarce de minha exclusiva opinião, como o 
resultado de minha exclusiva operação mental. Na verdade, estou apenas 
"citando". [...] Minha frase é apenas mais uma ocorrência de uma citação que 
tem sua origem em um sistema mais amplo de operações de citação, de 
performatividade e, finalmente, de definição, produção e reforço da 
identidade cultural. Assim, por exemplo, quando utilizamos uma palavra 
racista como "negrão" para nos referir a uma pessoa negra do sexo 
masculino, não estamos simplesmente fazendo uma descrição sobre a cor de 
uma pessoa. Estamos, na verdade, inserindo-nos em um sistema linguístico 
mais amplo que contribui para reforçar a negatividade atribuída à identidade 
"negra".  
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Ainda de acordo com o autor, esse processo de “recorte e colagem” ressalta 

que os enunciados performativos sobre a identidade precisam ser repetidos 

continuamente para alcançarem eficácia produtiva. Se uma palavra ou expressão 

(que representa um aspecto da identidade) fosse dita apenas uma vez, não teria um 

grande efeito. Porém, sendo repetida diversas vezes e, principalmente, podendo ser 

repetida diversas vezes, essa palavra ou expressão se torna um ato linguístico forte 

o suficiente para agir no processo de produção da identidade. É por isso que usar 

expressões pejorativas como mera opinião, descoladas da realidade em que foram 

produzidas, reforça aspectos negativos da identidade de alguém: não é possível 

empregar um termo isolado e inseri-lo no seu discurso sem fazer o “recorte e 

colagem” de todos os sentidos que tal expressão carrega histórica e socialmente. 

Assim, a repetibilidade é um fator de suma importância pois é ela “que garante a 

eficácia dos atos performativos que reforçam as identidades existentes” (SILVA, 

2000, p. 93). Ao discorrermos sobre a construção das identidades e representações 

em geral, temos base para buscar compreensões sobre como a identidade feminina 

foi socialmente fabricada a partir da sua alteridade, o masculino, visando 

compreender o que constitui a identidade da mulher como a assimilamos hoje. 

 

2.2 A IDENTIDADE DA MULHER: FEMINISMO, O MOVIMENTO SOCIAL DAS 

MULHERES 

Como visto, a identidade é significação atribuída e construída social e 

culturalmente a partir de estruturas discursivas e narrativas, presente no imaginário 

coletivo, e não preexiste aos indivíduos, uma vez que são criações do próprio 

organismo social. Além disso, as noções de identidade e de identificação têm forte 

ligação com a representação e com as relações de poder. 

Partindo desses pressupostos, consideramos que o movimento feminista 

perpassa a vida de todas as mulheres na contemporaneidade, uma vez que a busca 

pelos direitos civis das mulheres – como o direito ao voto, ao trabalho, e o direito de 

possuir propriedades em seu nome – teve início com os pensamentos e 

manifestações feministas, como o movimento das sufragistas (PEREZ; RICOLDI, 

2019), e hoje são uma conquista real. É consenso que o feminismo teve pelo menos 
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três “ondas”8 relevantes e com suas próprias características, e já há aporte teórico 

para falar sobre uma quarta onda; a que vivemos nos dias de hoje. 

A primeira onda feminista ocorreu do fim do século XIX até meados do século 

XX, impulsionada pelo Iluminismo, quando se abriu um espaço que propiciaria estes 

pensamentos, com o discurso burguês de igualdade, que ia contra o discurso da 

nobreza de superioridade. A partir dos ideais da Revolução Francesa, as mulheres 

também começaram a pensar em si mesmas como sujeitos que mereciam igualdade 

e liberdade. Refletindo sobre a sua condição dentro da sociedade, as mulheres 

participaram ativamente da Revolução, lado a lado com os homens. Após a 

conclusão da Revolução Francesa, direitos foram conquistados – e registrados no 

documento “Direitos do Homem e do Cidadão” –, mas somente pelos homens, uma 

vez que as mulheres não eram consideradas sujeito de direito. A partir disto, as 

mulheres, que também participaram ativamente da Revolução, começam a 

questionar tais diferenças e a reivindicar os seus direitos, buscando atingir a 

igualdade de direitos em relação aos homens, de acordo com os princípios da 

Revolução Francesa (ROCHA, 2017).  

Assim, a primeira onda do feminismo buscava direitos básicos, como 

igualdade de educação, no casamento, e direitos iguais que permitissem à mulher 

viver também a vida pública, não apenas a privada, em casa. Foi um movimento 

majoritariamente de mulheres brancas, de classe média, instruídas, que eram 

subordinadas aos seus maridos e pais. Surgiu também o movimento operário 

feminista, que tinha reivindicações a respeito das diferenças salariais nas indústrias 

e dos direitos trabalhistas, levando em conta a questão da classe social e 

econômica. Nos Estados Unidos, nessa primeira onda do movimento, a 

reivindicação principal era o direito ao voto, ao mesmo tempo em que ocorria a luta 

abolicionista. As mulheres pretas estadunidenses, além de lutarem por tais direitos 

políticos, lutavam por algo ainda mais básico, a abolição da escravatura que as fazia 

ser propriedade institucional e jurídica, diferente das mulheres brancas – e aqui 

_______________ 
8 Mulheres se organizaram de diferentes formas e em momentos distintos ao longo da história. Em 
certas conjunturas há um acúmulo de reivindicações, e consequentes conquistas, as ondas: 
momentos históricos em que há uma verdadeira “onda” de movimentos organizados que alcançam 
avanços para a vida das mulheres. Uma onda feminista, então, é uma fase importante de mobilização 
social e/ou acadêmica que marca a história das mulheres e leva a novas discussões para o debate 
público, avançando a luta por equidade social, política e cultural das mulheres. 
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ressaltamos o papel da Sojourner Truth e seu discurso Ain’t I A Woman?9 

(FRANCHINI, 2017).  

A segunda onda do feminismo se dá no início dos anos 50, questionando o 

que é “ser mulher” e o que constitui a suposta essência feminina (PEREZ e 

RICOLDI, 2019). Vêm dessas reflexões obras como A Mística Feminina, da 

estadunidense Betty Friedan, e O Segundo Sexo, da francesa Simone de Beauvoir, 

que versa sobre a condição feminina e afirma que a mulher é definida pelo olhar 

masculino, não em si mesma, desmontando o determinismo biológico: 
Ninguém nasce mulher: torna-se mulher. Nenhum destino biológico, 
psíquico, econômico define a forma que a fêmea humana assume no seio 
da sociedade; é o conjunto da civilização que elabora esse produto 
intermediário entre o macho e o castrado, que qualificam de feminino. 
Somente a mediação de outrem pode constituir um indivíduo como um 
Outro. (BEAUVOIR, 1967, p. 9) 
 

 Além disso, a segunda onda foi marcada pela busca do entendimento da 

sociedade de que o problema privado também é um problema público, uma vez que 

as opressões sofridas dentro de casa pelas mulheres são muito parecidas entre si, 

ou seja, provavelmente são derivadas dos modos de vida pública (ROCHA, 2017). 

Por isso, é preciso mudar a estrutura pública para que haja mudança na vida 

privada. 

 Com o fortalecimento das políticas e movimentos identitários pelo mundo, 

como o movimento negro e o (como era chamado) de Gays, Lésbicas e 

Simpatizantes (GLS)10, a terceira onda do movimento feminista, a partir de 1990, é 

marcada pela ênfase na interseccionalidade, considerando que as mulheres são 

diversas, portanto, as demandas de cada recorte social também são singulares. 

Nessa onda, desenvolve-se com maior força e destaque o feminismo negro, e de 

mulheres lésbicas, bissexuais e transexuais, também com recortes maiores de 

classe em relação à primeira onda. Uma das principais vozes da terceira onda, 

_______________ 
9 Abolicionista afro-americana e ativista dos direitos das mulheres. Seu discurso em uma reunião de 
feministas em Ohio, no ano de 1851, trouxe ideias sobre a incoerência do discurso daqueles que 
eram contra o movimento por acreditarem que a fraqueza feminina era incompatível com o sufrágio: 
enquanto as mulheres brancas eram ajudadas para tudo, deveriam ser protegidas ficando dentro do 
lar pois eram tidas como frágeis, ela realizava trabalhos braçais e não tinha nenhuma proteção — 
mas como seria isso possível, uma vez que a fragilidade fazia parte da “única” identidade feminina, da 
“natureza da mulher”, como argumentavam? Por isso, em seu discurso, ela questionou: “e eu, não 
sou uma mulher?”. Disponível em <youtu.be/QM7DNHjQKnQ>. Acesso em 15 fev. 2021. 
10 Sigla utilizada nos anos 90, posteriormente substituída por LGBTQIA+, a fim de incluir mais 
orientações sexuais e afetivas, e demais identidades que fazem parte do movimento. O “S” não é 
mais utilizado pois abarcava qualquer simpatizante da causa, não necessariamente pertencente a 
comunidade.  

https://youtu.be/QM7DNHjQKnQ
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Judith Butler, defendeu que as opressões atingem as mulheres de modos diferentes, 

por isso são necessários recortes sociais, e também se aprofundou na 

desconstrução das questões de gênero (ROCHA, 2017; PEREZ e RICOLDI, 2019).  

 Como dito, alguns autores e autoras, dentre eles alguns citados neste 

trabalho, já tratam do que consideram ser a quarta onda do movimento feminista. 

Segundo eles e elas, essa atual onda, que vem ocorrendo desde os anos 2000, é 

marcada pelo ciberativismo nas redes sociais digitais, discussões sobre a pressão 

estética sofrida pelas mulheres e sua representação na mídia, a organização de 

coletivos feministas, denúncia de abusos no ambiente acadêmico e de trabalho, 

protagonismo dos recortes de classe e étnicos, abordagem da liberdade sexual, 

violência sexual (estupro e outras ações sem consentimento, assédio no transporte 

público) e busca pelos direitos reprodutivos da mulher (ROCHA, 2017; PEREZ e 

RICOLDI, 2019). 

Em sua pesquisa, Matos (2014) destaca cinco aspectos constitutivos do que 

considera a quarta onda feminista no Brasil, que reforçam e aprofundam tal conceito: 

o aprofundamento da concepção de direitos humanos que, pautados a partir do 

feminismo, se preocupam com gênero, sexo, raça, cor, etnia, classe social e 

geração, entre outros – é o pensamento feminista engendrado aos direitos humanos; 

a ampliação das mobilizações sociais e políticas, com manifestações como: a 

Marcha Mundial das Mulheres; o sidestreaming feminista que, nas palavras da 

autora, é uma  perspectiva que além de reforçar a discussão sobre discriminação de 

gênero, valoriza igualmente o princípio da não-discriminação por qualquer recorte 

social. Além disso, as mulheres se apresentam como feministas de dentro de outros 

movimentos sociais que buscam justiça social, tais como sindicatos, ocupações 

urbanas, e movimentos rurais, ambientais e estudantis; o mainstreaming feminista 

ou, em outras palavras, o destaque e a visibilidade que  as políticas para mulheres 

alcançaram na relação com o Estado, estabelecendo uma reforma das políticas 

públicas e criando mecanismos institucionais para as demandas das mulheres; e, 

por fim, a quinta característica é a nova forma teórica de compreensão de 

fenômenos identitários, mais transversal, interseccional e policêntrica, que se propõe 

a pensar em micro e macroestratégias de ação articuladas em conjunto com o 

Estado e a sociedade civil. 

Além dessas, a quarta onda tem como característica bastante marcante o 

ciberativismo (ROCHA, 2017; PEREZ e RICOLDI, 2019), que amplia os espaços de 
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discussão em torno de reivindicações e temas dos movimentos sociais. A partir 

dessa potencialização propiciada pelo uso da Internet, os ambientes digitais se 

tornaram importantes no processo de propagação dos ideais dos movimentos 

sociais a por meio da autocomunicação de massa11 (CASTELLS, 2013), abrindo um 

novo espaço, global, para as discussões levantadas por alguns movimentos sociais, 

principalmente através das redes sociais digitais. Conforme Castells (2013, p. 134), 

isso é importante pois “O que esses movimentos sociais em rede estão propondo em 

sua prática é uma nova utopia no cerne da cultura da sociedade em rede: a utopia 

da autonomia do sujeito em relação às instituições da sociedade”. 

Munro (2013) observa que o ciberativismo criou uma cultura de expor e trazer 

visibilidade para ações de violência que ocorrem no dia a dia, no cinema, na 

publicidade, na mídia, nomeando e evidenciando tais opressões e suas causas. 

Reconhecendo que as mulheres são um grupo minorizado política e socialmente, 

nesses ambientes foi possível falar, potencializar e levar o ativismo sobre temas de 

interesse do movimento, criando uma comunidade mundial de feministas. Com essa 

autonomia nas redes sociais digitais, a Internet pôde e pode ser empregada para 

mobilizar e fazer com que essas reflexões sejam introduzidas na vida cotidiana das 

pessoas. 

Com base no que destacamos até aqui, podemos afirmar que as 

contribuições do movimento feminista para a vida pública, social e política – e, 

consequentemente, para a identidade das mulheres – foram muitas. Como observou 

Lélia Gonzalez, mulher negra, professora, historiadora, filósofa e antropóloga 

brasileira, o movimento feminista foi de suma importância porque 
Ao demonstrar, por exemplo, o caráter político do mundo privado, 
desencadeou todo um debate público em que surgiu a tematização de 
questões totalmente novas – sexualidade, violência, direitos reprodutivos, 
etc. – que se revelaram articulados às relações tradicionais de 
dominação/submissão. [...] O extremismo estabelecido pelo feminismo fez 
irreversível a busca de um modelo alternativo de sociedade. Graças a sua 
produção teórica e a sua ação como movimento, o mundo não foi mais o 
mesmo. (GONZALEZ, 2011, p. 13.) 
 

 Como visto, o movimento feminista questionou, em diversos momentos 

históricos (e permanece questionando), características e representações de uma 

identidade que já é dada para a mulher antes mesmo de nascer, construída 

_______________ 
11 O autor traz o conceito de autocomunicação para explicitar que esta traz autonomia na emissão de 
mensagens, autonomia na seleção da recepção de mensagens, e autonomia na organização de 
redes sociais próprias.  
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previamente a ela como indivíduo – aquilo que a torna socialmente mulher, a 

performance que é esperada dela. Para aprofundar esse tema, buscamos autores 

que versam sobre a construção da concepção de identidades de gênero binárias 

que são, ainda, hegemônicas atualmente: o que constitui o feminino e o masculino e 

quais as implicações destas identidades de gênero? 

 

2.3 TORNANDO-SE MULHER (OU DO GÊNERO FEMININO) 

O conceito de gênero surgiu como oposição ao conceito de sexo, mais 

precisamente em oposição ao determinismo biológico que o sexo carrega: a biologia 

determinaria como será a vida social do sujeito, o seu lugar na sociedade. Ou seja, 

suas vivências e modos de experimentar o mundo seriam determinados 

“naturalmente” a partir do sexo com que a pessoa nasceu (FIRMINO; PORCHAT, 

2017). Assim, os estudos de gênero foram desenvolvidos de modo a confrontar tal 

determinismo biológico, que ajuda a naturalizar as relações desiguais entre homens 

e mulheres – afinal, o destino foi naturalmente escolhido, antes mesmo do 

nascimento: seu sexo, e por consequência, seu modo de ser, de agir e seu espaço 

na sociedade serão conforme a natureza escolheu. Porém, conforme destacamos, 

estudiosos e estudiosas como Beauvoir (1967) argumentam contra a ideia de que se 

nasce com comportamentos que a sociedade atribui a um determinado sexo 

“embutidos” no sujeito. Eles são aprendidos, naturalizados e valorizados, a fim de 

produzirem diferença. 
Se entendermos o gênero como uma construção cultural, que difere de 
sexo, um corpo que ao nascer tem vagina ainda não é mulher. Mas 
justamente nesse ainda não haveria um determinismo cultural que diz que 
quem nascer com vagina será uma mulher? Se a biologia não é destino, a 
cultura o seria? (FIRMINO; PORCHAT, 2017, p. 55; grifos no original) 
 

 Para Judith Butler (2003, p. 27), o gênero é performance, performatividade, 

porém não é só o gênero que é produzido discursivamente, mas também o sexo. 

Uma vez que “[...] não há como recorrer a um corpo que já não tenha sido sempre 

interpretado por meio de significados culturais”, os corpos são solicitados a 

responder a uma identidade de gênero por conta do seu sexo antes mesmo de 

nascer. 
[...] podemos pensar em como o corpo é envolvido pelo discurso desde a 
concepção: no momento do ultrassom, o enunciado “é uma menina!” ou “é 
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um menino!” já insere o bebê no discurso cultural sobre o que é ser menino 
ou menina. Toda uma expectativa social é mobilizada sobre quem aquele 
sujeito irá desejar, do que irá brincar e de que cores serão suas roupas. Seu 
corpo está, desde o início, marcado por significados culturais. [...] o sexo é 
gênero desde o começo. (FIRMINO; PORCHAT, 2017, p. 56) 
 

 Assim, pode-se entender que o sexo não é anterior ao gênero, ele também é 

produzido no âmbito discursivo como uma prática regulatória dos corpos.  
A categoria do "sexo" é, desde o início, normativa: ela é aquilo que Foucault 
chamou de "ideal regulatório". Nesse sentido, pois, o "sexo" não apenas 
funciona como uma norma, mas é parte de uma prática regulatória que 
produz os corpos que governa, isto é, toda força regulatória manifesta-se 
como uma espécie de poder produtivo, o poder de produzir – demarcar, 
fazer, circular, diferenciar – os corpos que ela controla. (BUTLER, 2000, p. 
151) 
 

Para Butler (2003, p. 48), “não há identidade de gênero por trás das 

expressões do gênero; essa identidade é performativamente constituída, pelas 

próprias “expressões” tidas como seus resultados” no sentido de que, por exemplo, 

não há uma identidade feminina anterior ao que expressamos como atos femininos, 

que seja a substância natural e regular do feminino. Reproduzindo, performando 

atos continuamente, é que produzimos o gênero. São atuações, gestos, signos 

corpóreos e outros meios discursivos que sustentam a própria noção do que é o 

gênero feminino, “uma construção fictícia, produzida pela ordenação compulsória de 

atributos” (BUTLER, 2003, p. 47).  

As performances de gênero são entendidas e identificáveis na imitação, mas 

não há uma “original” a ser imitada, considerando a estrutura imitativa do gênero, 

nos termos de Butler. A autora utiliza como exemplo a paródia de gênero que as 

drag queens fazem, que “revela que a identidade original sobre a qual molda-se o 

gênero é uma imitação sem origem” (BUTLER, 2003, p. 197), uma vez que 
[...] ao revelar o caráter da performatividade do gênero em seus atos, gestos 
e atuações apontam para o fato de que também a mulher dita original tem 
sua identidade produzida pela repetição estilizada desses mesmos atos, 
gestos e atuações, considerados em nossa cultura como femininos. Assim, 
a existência de um “ser” que descontinua a sequência habitual entre sexo 
anatômico e gênero aponta a descontinuidade que há na aparente unidade 
e solidez da mulher original: os elementos de sua identidade contínua – 
sexo e gênero – passam a ser vistos como separados: o sexo não 
necessariamente determina o gênero e, assim como a drag ou a travesti, a 
mulher “de verdade” precisou tornar-se mulher, em um processo que nada 
tem de natural e automático. (FIRMINO; PORCHAT, 2017, p. 59) 
 

 Conforme as noções expostas, pode-se compreender a identidade de gênero 

como atos performáticos repetidos, que se pretendem como uma substância original, 

mas que não têm uma origem “verdadeira” ou primária, uma vez que é a partir da 
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estilização do corpo e das práticas imitativas que têm como referência outras 

imitações que reconhecemos as identidades de gênero binárias, como feminina e 

masculina; estas, por sua vez, formam uma estrutura reguladora do corpo e são 

naturalizadas e dadas conforme o sexo anatômico. Conforme a autora, a 

performatividade deve ser compreendida como “a prática reiterativa e citacional pela 

qual o discurso produz os efeitos que ele nomeia” (BUTLER, 2000, p. 152). Assim, a 

identidade dada como feminina/masculina é um efeito destes atos performativos, e 

não a sua causa. 

Os estudos de Pierre Bourdieu, que auxiliam na compreensão de diversos 

processos sociológicos, também contribuem para assimilarmos as questões de 

gênero. Embora o autor não tenha trabalhado precisamente com o conceito de 

gênero, o seu pensamento sobre o masculino e o feminino, apresentado em A 

dominação masculina, contribui para este debate, bem como os conceitos de 

violência simbólica e habitus trabalhados por ele.  

 Bourdieu (2012) investigou, a partir de um estudo etnográfico, como a 

dominação masculina ocorre a partir de símbolos/signos. O sociólogo buscou 

compreender o que tem relação com a nossa natureza e o que foi fabricado 

historicamente, concluindo que há uma estrutura de pensamento fabricada, a qual, 

em geral, nem sequer questionamos, que explica a violência simbólica da 

dominação masculina: uma violência que não vemos, mas que está presente de 

formas impensadas, sutis. E é essa violência simbólica que legitima as práticas. 

Assim, os significados são incorporados mentalmente como lógicos, naturais, 

quando na verdade são naturalizados.  

Desta forma, Bourdieu (2012) historiciza o que é visto como natural, buscando 

questionar onde estão e de onde vieram estes princípios; no caso do estudo citado, 

de onde surgiram os símbolos que dão primazia ao masculino, colocando o homem 

como medida de tudo. A partir do seu estudo antropológico, o autor percebeu a 

dicotomia, a organização binária que utilizamos para compreender o mundo. Sobre a 

dominação masculina, percebeu que o feminino seria a "falta" do masculino, como 

uma oposição. Pode-se dizer, então, que o feminino é caracterizado por ser o não-

masculino – ou, nos termos de Beauvoir (1967, p. 9), “a mulher é o Outro”. Para 

Bourdieu (1995, p. 156), “Os princípios fundamentais da visão androcêntrica do 

mundo são naturalizados sob a forma de posições e disposições elementares do 

corpo que são percebidas como expressões naturais de tendências naturais”. 
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Retomando a apresentação dos conceitos de Bourdieu (2012) importantes 

para a compreensão da construção da oposição entre gênero masculino e feminino, 

a violência simbólica, para o autor, é exercida através do simbolismo da 

comunicação e do conhecimento, tornando-se uma violência “invisível”, estabelecida 

em uma relação de submissão da qual o dominado é cúmplice, visto que tal reunião 

de ideias, por serem compartilhadas por uma maioria em uma sociedade, são 

assumidas como naturais. Dessa forma, tal poder tem manutenção porque é 

mascarado nas relações, infiltrado nos pensamentos e visões de mundo. Assim, 

percebemos a complexidade da dominação masculina, uma vez que ela é 

reproduzida por uma violência simbólica embutida na linguagem e no pensamento 

da sociedade: 
[...] sempre vi na dominação masculina, e no modo como é imposta e 
vivenciada, o exemplo por excelência desta submissão paradoxal, resultante 
daquilo que eu chamo de violência simbólica, violência suave, insensível, 
invisível a suas próprias vítimas, que se exerce essencialmente pelas vias 
puramente simbólicas da comunicação e do conhecimento, ou, mais 
precisamente, do desconhecimento, do reconhecimento ou, em última 
instância, do sentimento. Essa relação social extraordinariamente ordinária 
oferece também uma ocasião única de apreender a lógica da dominação. 
(BOURDIEU, 2012, p. 7.) 
 

Outro conceito importante do autor para compreendermos o sistema da 

dominação masculina é o de habitus, um “sistema de disposições socialmente 

constituídas que, enquanto estruturas estruturadas e estruturantes, constituem o 

princípio gerador e unificador do conjunto das práticas e das ideologias 

características de um grupo de agentes” (2007, p. 191). O habitus inclui não apenas 

a expressão do eu e as representações da realidade, mas também o sistema de 

prática das pessoas, os valores e crenças que transmitem, suas vontades, 

identificações etc. A função do habitus é fazer com que o indivíduo viva em harmonia 

com a história de sua classe ou grupo social, e essas disposições se refletem na 

prática objetiva dos sujeitos. É um sistema autorregulado, baseado em princípios de 

ação implícitos e explícitos. O habitus, por fim, pode ser entendido como uma 

síntese de nosso estilo de vida e gostos, através dos quais apreciamos e atuamos 

no mundo. 

Assim, a partir de seu estudo etnográfico, Bourdieu (2012) compreendeu que 

os símbolos que denotam futilidade e infantilidade são os símbolos femininos, 

enquanto os símbolos sóbrios, de força, racionais, são os masculinos. E, assim, 

como a mulher é simbolizada com menos seriedade, ela é vista com menos 
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seriedade. Percebemos, então, que os símbolos que acabam por fabricar a mulher 

como mais frívola estão enraizados na nossa forma de compreender o mundo. 

Dessa maneira, quando vemos o símbolo, reconhecemos ele. A competência e a 

razão estão caracterizadas como masculinas, do homem, ou seja, para que alguém 

seja tido como competente e profissional, deve ter as características que são 

colocadas como masculinas: liderança, racionalidade. Assim, o que é (dado como) 

masculino é enobrecido. O (fabricado como) dominante – no caso da relação 

homem/mulher, o homem –, é universal, e a mulher está na ordem do particular.  

Enquanto os homens são criados para serem homens masculinizados, as 

mulheres são criadas para serem mulheres não-masculinizadas. Se é do homem se 

impor e liderar, as mulheres não devem se impor, a fim de não serem masculinas. 

Novamente, o feminino é a falta, é a oposição; logo, se meninos são criados para a 

razão, para serem seguros de si, líderes, as meninas são criadas de maneira a 

serem a oposição, ou o “complemento”.  

Louro (2000) adota uma concepção de gênero alinhada a de Butler (2000), 

sustentando que  
É necessário demonstrar que não são propriamente as características 
sexuais, mas é a forma como essas características são representadas ou 
valorizadas, aquilo que se diz ou se pensa sobre elas que vai constituir, 
efetivamente, o que é feminino ou masculino em uma dada sociedade e em 
um dado momento histórico. Para que se compreenda o lugar e as relações 
de homens e mulheres numa sociedade, importa observar não exatamente 
seus sexos, mas sim tudo o que socialmente se construiu sobre os sexos. 
(LOURO, 2000, p. 20) 

 Assim, a autora busca entender o gênero como constituinte da identidade dos 

sujeitos, algo que transcende o simples desempenho de um papel. O gênero, tal 

como a classe social ou a nacionalidade, constitui aquilo que o sujeito é: é mulher, é 

brasileira; o gênero faz parte do sujeito.  
Em suas relações sociais, atravessadas por diferentes discursos, símbolos, 
representações e práticas, os sujeitos vão se construindo como masculinos 
ou femininos, arranjando e desarranjando seus lugares sociais, suas 
disposições, suas formas de ser e estar no mundo. (LOURO, 2000, p. 27) 
 

Silva (2000, p. 81) salienta a disputa de poder que acontece a partir e através 

da identidade e da diferença, uma vez que são uma relação social e, portanto, estão 

sujeitas “a vetores de força, a relações de poder. Elas não são simplesmente 

definidas; elas são impostas. Elas não convivem harmoniosamente, lado a lado, em 

um campo sem hierarquias; elas são disputadas”. A diferenciação – neste caso, das 

identidades de gênero – é necessária para demarcar fronteiras, para classificar, para 
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separar quem somos “nós” e quem são “eles”. A identidade está conectada com 

relações de poder, e de dominação, como as estudadas por Bourdieu (2012). No 

caso das identidades de gênero, que apresentam a oposição binária do masculino e 

do feminino, 
[...] um dos termos é sempre privilegiado, recebendo um valor positivo, 
enquanto o outro recebe uma carga negativa. "Nós" e "eles", por exemplo, 
constitui uma típica oposição binária: não é preciso dizer qual termo é, aqui, 
privilegiado. Normalizar significa eleger - arbitrariamente - uma identidade 
específica como parâmetro em relação ao qual as outras identidades são 
avaliadas e hierarquizadas. Normalizar significa atribuir a essa identidade 
todas as características positivas possíveis, em relação às quais as outras 
identidades só podem ser avaliadas de forma negativa. A identidade normal 
é "natural", desejável, única. A força da identidade normal é tal que ela nem 
sequer é vista como uma identidade, mas simplesmente como a identidade. 
(SILVA, 2000, p. 83) 
 

 Então, compreendemos que o sexo anatômico não atribui, automática e 

naturalmente, um gênero ao sujeito. Apesar disso, socialmente, a identidade de 

gênero está posta para que o sujeito se adapte a sua performance antes mesmo de 

seu nascimento, assim que o sexo é descoberto. São os próprios atos performativos 

que reforçam e constituem o que cada gênero é/deve fazer; como o sujeito do 

gênero feminino ou masculino deve se portar e ocupar o mundo. Sendo identidades, 

produzem diferença – sou eu porque não sou o outro. Tais diferenças servem, 

muitas vezes, para justificar a normalização de um dos gêneros, sendo um deles 

privilegiado, dominador. Nem sempre essa dominação é visível, explícita, pois faz 

parte de pensamentos enraizados tanto no dominado quanto no dominador, 

pensamentos estes que são prévios a ambos, presentes na maioria de uma 

sociedade.  

Nesse âmbito, a disputa de poder é constante. As identidades de gênero 

estão se transformando continuamente, visto que seu processo de constituição é 

sócio-histórico e acontece incessantemente, repetidamente, e até mesmo as “críticas 

aos discursos sobre gênero e suas propostas de desconstrução estão construindo 

gênero” (LOURO, 2000, p. 34). Um dos fatores de transformação para o que 

entendemos hoje por “ser mulher” passou pela conquista do direito de possuir uma 

vida pública, ter direitos civis e trabalhar fora de casa. A entrada das mulheres no 

mercado de trabalho conferiu independência para muitas delas, em relação aos seus 

pais e maridos, por exemplo. Dada a relevância do tema, no próximo tópico, 

trazemos um breve histórico, dados e estudos sobre a relação da mulher com o 

trabalho. 
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2.3.1 A mulher e o mercado de trabalho 

Os estudos de Nancy Fraser (2009), que versam, dentre outros temas, sobre 

sistema capitalista, reconhecimento, feminismo e justiça, nos auxiliam no resgate da 

raiz das características e formas de trabalho que foram conferidas às mulheres no 

nosso sistema econômico atual. Em “O feminismo, o capitalismo e a astúcia da 

história”, a autora destaca quatro características definidoras da cultura política do 

capitalismo organizado pelo Estado, das quais nos interessa, aqui, destacar o 

androcentrismo12.  

Segundo a autora, a cultura política do capitalismo concebia o tipo ideal de 

cidadão como “um trabalhador masculino pertencente à maioria étnica – chefe e 

homem de família” (FRASER, 2009, p. 16). Outro pressuposto, ainda conforme 

Fraser (2012), é que o salário proveniente do trabalho deste homem fosse o principal 

meio de subsistência de sua família, se não o único, de forma que qualquer 

remuneração recebida pela sua esposa fosse somente um complemento. Durante os 

anos 50 e 60, esse salário de família ideal também ajudou a definir as normas de 

gênero, reforçando a autoridade masculina:  
Por valorizar o trabalho assalariado, a cultura política do capitalismo 
organizado pelo Estado obscureceu a importância social do trabalho não-
assalariado de atenção à família e do trabalho reprodutivo. 
Institucionalizando compreensões androcêntricas de família e trabalho, 
naturalizou injustiças de gênero [...]. (FRASER, 2012, p. 16) 
 

 As feministas da segunda onda, conforme Fraser (2012), conseguiram 

localizar a essência androcêntrica na divisão do trabalho e se posicionar contra ela, 

compreendendo que esse modo de organização desmerecia as atividades 

realizadas ou mesmo relacionadas às mulheres, sendo estas assalariadas ou não. 

Elas  
[...] descobriram as conexões profundamente estruturais entre a 
responsabilidade das mulheres à maior parte dos cuidados não 
remunerados, a subordinação no matrimônio e na vida pessoal, a 
segmentação de gênero dos mercados de trabalho, a dominação do 
sistema político pelos homens, e o androcentrismo da provisão do bem-
estar social, a política industrial e os esquemas de desenvolvimento. 
(FRASER, 2012, p. 19) 
 

_______________ 
12 Termo da antropologia. Se refere a uma visão do mundo centrada no ponto de vista masculino, ou 
mesmo um sistema, organização, doutrina ou atitude que privilegia o que é masculino. 
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 Assim, foi exposto que o salário familiar idealizado era o ponto onde 

convergiam “a má distribuição de gênero, a falta de reconhecimento e a falta de 

representação” (FRASER, 2012, p. 19). Com isso, passou-se a analisar e a criticar a 

subordinação sistemática das mulheres no sistema capitalista, integrando economia, 

política e cultura. Em relação ao mundo do trabalho e a sua divisão sexista, o 

objetivo das feministas da segunda onda era, portanto, descentralizar o trabalho 

remunerado da figura masculina e buscar o reconhecimento do trabalho doméstico 

realizado pelas mulheres de forma não remunerada para, assim, “transformar as 

estruturas profundas do sistema e os valores que o estimulam” (FRASER, 2012, p. 

19). 

Para Beauvoir (1967), a questão econômica é muito importante, necessária 

para a afirmação da existência, por isso é necessário que as mulheres estejam no 

mercado de trabalho: para conquistar relativa autonomia e independência de seus 

maridos ou de outros homens, adquirindo o seu próprio sustento. Ou seja, segundo 

a ótica da autora, o trabalho é uma ação e uma condição para mudar a situação da 

mulher. É por meio dele que, na existência concreta baseada no comportamento 

individual, o sujeito encontra meios para justificar sua existência. Apresentando o 

pensamento bourdieusiano, podemos incluir ainda o capital simbólico13 à justificação 

da existência do indivíduo (CABALLERO, 2016).  

Segundo Bourdieu (2012), o mercado representaria o espaço público: ali, no 

“seu” ambiente, homens se encontram e se reconhecem como homens, por 

cumprirem as exigências dos códigos masculinos para aquele ambiente. Da mesma 

forma, o lar é a representação do lugar reservado para a prática das ações 

femininas. Porém, mesmo que as mulheres “migrem” e sejam livres por causa do 

trabalho, continua sendo trabalho feminino, ou “trabalho de mulher” e, portanto, 

inferior ao trabalho masculino, uma visão típica da dominação simbólica 

(CABALLERO, 2016). 

Acerca do cenário atual, segundo dados divulgados pelo Sebrae em 2019, em 

todo o país já são mais de nove milhões de brasileiros registrados como 

Microempreendedores Individuais (MEI) – a formatação jurídica de quem trabalha 

por conta própria – e essa é a única atividade para 76% deles (BITTENCOURT, 

2019). O Relatório Especial de Empreendedorismo Feminino no Brasil, também 

_______________ 
13 Em termos de reconhecimento ou de valor social, é o “poder atribuído àqueles que obtiveram 
reconhecimento suficiente para ter condição de impor o reconhecimento” (BOURDIEU, 2004, p. 166). 



32 

divulgado pelo Sebrae em 2019, aponta que 48% dos registros de MEIs são de 

mulheres (UNIDADE, 2019). Essa categoria pode ter um faturamento anual de até 

R$ 81 mil reais. 

Outro estudo conduzido pelo Sebrae, divulgado em setembro de 2020, em 

cooperação com a Fundação Getúlio Vargas, mostra que, desde o início da 

pandemia, as empreendedoras chegaram a ultrapassar os homens em vários 

aspectos. De acordo com essa pesquisa, as mulheres não só usam mais a Internet e 

as redes sociais nos negócios (71% contra 63% deles), mas também têm vantagem 

nas vendas on-line (34% contra 29%) e fizeram mais inovações na oferta de serviços 

e produtos (11% contra 7%) oferecendo o serviço de entrega em casa com mais 

frequência (19% contra 14%). Apesar disso, a mesma pesquisa apontou que, 

embora a queda nas vendas seja generalizada, as mulheres sofreram mais. Do total 

de mulheres empresárias no país, 78% tiveram impacto negativo na renda. Entre os 

homens, esse número é um pouco menor: 76% dos empresários declararam que 

suas vendas diminuíram (PESQUISA, 2020). 

Além disso, empresas lideradas por mulheres faturam 22% a menos que as 

comandadas por homens, situação que vem se repetindo desde 2015, segundo 

dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicílios Contínua, do IBGE. Em 

2018, os homens donos de negócio tiveram um rendimento mensal médio de R$ 

2.344, enquanto o rendimento das mulheres ficou em R$ 1.831 (INSTITUTO, 

2018a). Cabe apresentar outro dado: elas acabam dedicando 73% horas semanais a 

mais do que os homens a cuidados de pessoas ou afazeres domésticos. (PERET, 

2019). Ainda segundo o levantamento, há predominância das mulheres que 

empreendem em casa (35%), em comparação com os homens (29%) (PESQUISA, 

2020).  

A professora da Faculdade de Economia da Universidade Federal Fluminense 

Lucilene Morandi (NEIVA, 2021), afirmou que muitas mulheres empreendem por 

necessidade e precisam enfrentar desafios extras em relação aos homens: têm mais 

dificuldade de conseguir crédito, culturalmente ocupam posições mais frágeis no 

mercado e raramente são vistas como empreendedoras. Félix e Macêdo (2020), em 

seu estudo sobre a inserção da mulher no empreendedorismo, atravessada pela 

designação de ser chefe de domicílio, corroboram que as dificuldades presentes 

nesses processos, como problemas de viés familiar, falta de suporte financeiro e 

preconceitos velados se relacionam com o processo de construção histórico-social 

https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/valorizeopequenonegocio/conteudos/por-que-e-fundamental-estimular-o-empreendedorismo-feminino,ca96df3476959610VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/valorizeopequenonegocio/conteudos/por-que-e-fundamental-estimular-o-empreendedorismo-feminino,ca96df3476959610VgnVCM1000004c00210aRCRD
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do gênero feminino: 
Considerando que apenas a partir da efetivação da Constituição Federal, 
em 1988, as mulheres puderam prestigiar direitos, salários e condições de 
trabalho iguais aos homens, elas vêm empreendendo cada vez mais com o 
objetivo [...] de independência financeira, de construção de uma identidade 
autônoma, de desenvolvimento da autoestima, de libertação. [...] mesmo 
com todas as dificuldades visíveis  [...] e não visíveis [...] as mulheres estão 
chegando ao topo das organizações, dado seu modelo de gestão e de 
empreendimento; estão conseguindo conciliar o âmbito profissional dos 
outros âmbitos (social e familiar) com muita luta e esforço para romper os 
paradigmas patriarcais; [...] estão libertando-se dos pesos históricos 
intrínsecos ao gênero que tanto as empurram contra a liberdade e dificultam 
a construção de uma identidade autônoma. (FÉLIX; MACEDO, 2020, p.136) 
 

Também no ambiente empreendedor – mas das startups, que podem gerar 

bilhões – segundo o levantamento Corrida dos Unicórnios 2020, não há mulheres 

aspirantes a founders. Além disso, dos 30 fundadores de startups que se tornaram 

unicórnios14, há apenas duas mulheres (7%): Cristina Junqueira, do Nubank, e 

Mariana Paixão, da Loft (CORRIDA, 2020). Além do fator socioeconômico, a 

desproporção histórica entre homens e mulheres na indústria de tecnologia também 

reflete na desigualdade de gênero no mercado de startups. A Associação Brasileira 

de Startups aponta que somente 12,6% desses negócios são fundados por 

mulheres, e 26,6% das startups no Brasil não têm nenhuma mulher na equipe 

(MAPEAMENTO, 2020). Os dados fazem parte do Mapeamento de Comunidades, 

que pelo primeiro ano apresentou os dados do setor com recortes de raça, gênero e 

orientação sexual entre fundadores e equipes de empresas de tecnologia. 

Segundo dados de 2018 do levantamento publicado pela Agência IBGE 

Notícias, que analisa as condições de vida das brasileiras a partir de um conjunto de 

indicadores proposto pelas Nações Unidas, 60,9% dos cargos gerenciais públicos ou 

privados eram ocupados por homens, enquanto apenas 39,1% eram ocupados por 

mulheres (ESTATÍSTICAS, 2018).  

O artigo de Hryniewicz e Vianna (2018), fruto de uma série de entrevistas que 

teve como objetivo identificar os obstáculos que dificultam a ascensão das mulheres 

a posições hierárquicas em níveis estratégicos e entender como elas se veem em 

posições de liderança, traz que algumas das entrevistadas “acreditavam que tiveram 

que mudar um pouco sua maneira de liderar e adaptar-se ao estilo masculino em 

alguns momentos”, e que “há maior interesse de seus maridos com eles mesmos, no 

inconsciente deles as tarefas do lar ainda são responsabilidade delas, mesmo que 
_______________ 
14 O termo “unicórnio” é utilizado para designar uma startup que possui avaliação de preço de 
mercado no valor de mais de 1 bilhão de dólares. 
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elas tenham responsabilidades fora do lar” (HRYNIEWICZ E VIANNA, 2018, p. 338). 

Ainda conforme as mesmas autoras (2018, p. 340), algumas entrevistadas 

afirmaram que “para compensar sua carga pessoal, a mulher tem de ser melhor do 

que o homem com o qual está competindo”, porque, nas palavras de uma das 

entrevistadas, “o fato de ser homem já é uma espécie de convite para assumir um 

papel de liderança” (HRYNIEWICZ E VIANNA, 2018, p. 341). As autoras ressaltam:  
[...] quanto mais altos os cargos, maior a discriminação sofrida pelas 
mulheres, desde preconceito ao constante questionamento de sua posição. 
A discriminação, porém, começa desde o momento que a mulher entra no 
mercado de trabalho - o labirinto será sua trajetória, sofrendo, muitas vezes, 
um preconceito óbvio e outras discriminações de modo mais velado. Muitas 
nem percebem a situação na qual se encontram e não consideram certos 
comentários no dia a dia algo ofensivo, mesmo estando presentes. 
(HRYNIEWICZ; VIANNA, 2018, p. 342) 
 

O trabalho de Canabarro e Salvagni (2015), que buscou investigar as 

desigualdades de gênero, carreira e família nas organizações de trabalho baseado 

em entrevistas individuais com gestoras, corrobora as ideias trazidas anteriormente, 

uma vez que os dados levantados na pesquisa apontaram que as trabalhadoras 

vivenciam conflitos de equilíbrio entre vida pessoal e profissional, e se preocupam 

em como desempenhar vários papéis – mulher, mãe, esposa e gerente. Têm a 

sensibilidade, flexibilidade e características de parceria do trabalho em equipe, mas 

são exigentes e objetivas quando a situação obriga. As autoras verificaram, ainda, 

uma dicotomia dos perfis de comportamento masculino e feminino de gestão 

presente nas respostas das participantes. 

Apesar de terem menos cargos de gerência, as mulheres atingem em média 

um nível de instrução superior ao dos homens. Ainda segundo dados publicados 

pelo IBGE, a maior diferença percentual encontra-se no nível “Superior completo”, 

especialmente entre as pessoas da faixa etária de 25 a 44 anos de idade, em que o 

percentual de homens que completou a graduação foi de 15,6%, enquanto o de 

mulheres atingiu 21,5%. Segundo o estudo, esse é um resultado da trajetória escolar 

desigual, relacionada a papéis de gênero e a entrada precoce dos homens no 

mercado de trabalho. Por outro lado, em relação aos rendimentos médios do 

trabalho, as mulheres seguem recebendo, em média, cerca de ¾ da remuneração 

que os homens recebem (INSTITUTO, 2018). 

Em sua tese, Abramo (2007), que discute o processo de constituição e 

reprodução da noção da mulher como uma força de trabalho secundária, corrobora 

que a manutenção dessa noção da mulher como acessório no mercado de trabalho 
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se dá a partir de  
[...] imagens, presentes em vários tipos de discursos, de diferentes atores, 
em diferentes construções conceituais e institucionais e em diferentes 
momentos [que] constituem um elemento importante de reprodução do 
padrão de hierarquização do masculino sobre o feminino, dos homens sobre 
as mulheres e da discriminação destas últimas no trabalho e na sociedade. 
(ABRAMO, 2007, p. 296) 
 

Como dito, segundo a ótica beauvorista, o trabalho traz as origens para a 

transformação da condição da mulher – por desvencilhar-se da dependência do 

homem, esta torna-se livre dele, adquirindo seu próprio tempo e espaço. Sob outra 

perspectiva, segundo Caballero (2016), para Bourdieu, trabalhar, se sustentar e 

participar da vida pública, somente, não garantiria tal libertação. Apesar de o poder 

econômico permitir o consumo de bens e o aumento do capital social e cultural (e 

portanto, do capital simbólico), mesmo quando a mulher é livre em virtude de seu 

trabalho, como visto nos estudos e dados apresentados até aqui, não há liberdade 

plena, uma vez que o julgamento persiste, e outras dificuldades vêm à tona: o 

preconceito velado, a necessidade de se provar suficiente e capacitada perante os 

homens, a masculinização de algumas características, o julgamento por questões 

relativas à maternidade, a impossibilidade de se desprender do papel de chefe da 

casa exercendo dupla jornada, entre outras. Por isso, muitas mulheres 

trabalhadoras/empreendedoras buscam redes de apoio, bem como organizações e 

lideranças que compreendam que existem diferenças nos caminhos profissionais de 

cada indivíduo, que devem ser (positivamente) consideradas, e não devem ser vistos 

como empecilho para que a mulher seja tida como ser pertencente e digno de 

participar e ascender, de maneira orgânica, no mercado de trabalho.  

Mostra-se necessária a compreensão de que não há uma identidade de gênero 

que seja a identidade de gênero feita para ocupar ou não o mercado de trabalho, 

para que tais estigmas sociais – que, geralmente, não são manifestos explícita ou 

conscientemente, mas na ordem daquilo que é socialmente construído – comecem a 

ser revistos, respeitando as necessidades e as características dos seres como 

indivíduos e buscando desconstruir comportamentos nocivos naturalizados com 

base no gênero. 

 

 

 

 



36 

3 COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL, AMBIÊNCIAS DIGITAIS E 
RELACIONAMENTO 

Neste capítulo, abordamos os conceitos de comunicação (RIZO, 2004; 

BALDISSERA, 2001) e organização (MAXIMILIANO, 2000; BALDISSERA, 2008b) 

como ponto de partida para a compreensão dos estudos e elementos da 

comunicação organizacional, a partir de Kunsch (2017), Weber (2009), Oliveira 

(2009) e Baldissera (2007; 2008a), articulando com discussões sobre identidade 

organizacional e o relacionamento com os públicos. Adiante, a partir de 

levantamentos e estudos, traremos dados sobre a utilização das redes sociais 

digitais no Brasil, com ênfase para o Instagram, bem como concepções relacionadas 

às ambiências digitais e à interação on-line no contexto da comunicação 

organizacional (BARICHELLO e LASTA, 2015; LASTA, 2017; BALDISSERA, 2017), 

associando com a noção de “organização comunicada” e “organização comunicante” 

(BALDISSERA, 2009; 2010).  

 

3.1 COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL 
Diversas correntes de pensamento e pesquisa desenvolveram teorias a fim de 

compreender e explicar como se dão os processos de comunicação, sua construção, 

funcionamento e efeitos psicossociais. Uma delas foi a Escola de Palo Alto, que se 

diferencia do modelo linear (onde comunicação significa transmitir, receber e 

decodificar informações de um código) por conceber que comunicação implica na 

construção de significados por processos de interação, na relação interpessoal, de 

modo que, para essa Escola, em situações de presença “é impossível não 

comunicar”. Para os estudiosos dessa teoria, comunicação é, antes de tudo, 

interação social (RIZO, 2004). Essa interação se dá não apenas por palavras e 

textos, mas também a partir de gestos, olhares e outras reações (ou inações) 

possíveis. Nesse modelo, todos contribuem para a construção de significação, em 

diferentes níveis; o processo de comunicação é circular.  

Cada situación de interacción se define de acuerdo con el bagaje simbólico 
que poseemos y que proyectamos in situ, definiendo la situación de 
interacción en la que nos encontramos. La interacción simbólica – la 
comunicación – es el medio por el cual se realiza la socialización humana 
que acompaña toda la vida del ser social. (RIZO, 2004, p. 15; grifo da 
autora.) 
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Partindo desse entendimento sobre comunicação, cabe também apresentar 

um conceito de organização, para basear nossa compreensão das concepções de 

comunicação organizacional. Assumimos aqui que organizações são associações de 

pessoas que combinam esforços individuais e de equipe para atingir propósitos 

coletivos (MAXIMIANO, 2000), como empresas públicas e privadas, agências 

governamentais, associações e entidades do terceiro setor, entre outras. No mesmo 

sentido, para Kunsch (2003, p. 23), o termo organização pode ser utilizado “como 

expressão de um agrupamento de pessoas que desempenham funções e trabalham 

conjuntamente para atingir objetivos comuns”. Baldissera (2008b, p. 41) também 

entende por organização “a combinação de esforços individuais para a realização de 

(em torno de) objetivos comuns”. Contudo, o autor enfatiza o papel das pessoas, 

visto que a organização não se reduz a sua estrutura e recursos, mas “compreende, 

principalmente, pessoas em relação” (BALDISSERA, 2008b, p. 41).  

Após destacarmos, de modo breve, a compreensão de ‘organização’ que nos 

orienta, discorremos sobre a noção de comunicação organizacional. Primeiro, 

importa ressaltarmos que as definições do que é comunicação organizacional podem 

ser variadas. Neste trabalho, apresentamos as concepções de algumas autoras e 

autores que, sobretudo, a compreendem como relacionamento, interação e atos de 

comunicação no âmbito das organizações. Para Kunsch (2017, p 43), a 

comunicação organizacional  

[...] estuda como se processa o fenômeno comunicacional dentro das 
organizações e todo seu contexto político, econômico e social no âmbito do 
sistema social global, como fenômeno inerente à natureza das organizações 
e aos agrupamentos de pessoas que a integram. A comunicação 
organizacional envolve todos os processos comunicativos e todos os seus 
elementos constitutivos. Nesse contexto, faz-se necessário ver a 
comunicação inserida nos processos simbólicos e com foco nos significados 
dos agentes envolvidos, dos relacionamentos interpessoais e grupais, 
valorizando as práticas comunicativas cotidianas e as interações nas suas 
mais diversas formas de manifestação e construção social. 

Em perspectiva complementar, Weber (2009) afirma que comunicação 

organizacional é um conceito que abrange todos os meios, ações e profissões 

utilizadas por uma organização pública ou privada para se relacionar de modo 

conveniente com seus públicos de interesse. Nesse sentido, ainda segundo a 

autora, as relações públicas representam a profissão capaz de transformar essa 

comunicação em estratégica e gerenciá-la de forma integrada. Isto é, informar e se 

comunicar com públicos e mercado com unidade conceitual e visual, capaz de gerar 
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uma imagem positiva de repercussão permanente.  

Por sua vez, para Oliveira (2009), a comunicação no contexto das 

organizações é um processo constituído pelos atos de interação que acontecem no 

ambiente interno das organizações e na sua relação com o mundo externo, e podem 

ser tanto práticas individuais quanto de grupo.  

A força da interação está na dimensão relacional, no investimento de cada 
ator na relação estabelecida. Isso evidencia a 
importância da política, porque um ato comunicativo é um espaço de 
negociação, um lugar de exposição e discussão de interesses divergentes e 
demandas diferentes, que utilizam a argumentação para buscar pontos 
comuns de entendimento. Assim, pode-se reconhecer que é na relação 
entre os atores – organização e interlocutores – que o ato comunicativo se 
constitui nas organizações, realçando as (inter)subjetividades, as 
mensagens e o contexto. (OLIVEIRA, 2009, p. 60.) 

Após destacarmos a perspectiva dessas três importantes autoras, 

discorremos sobre a concepção de comunicação apresentada por Baldissera (2001), 

pois que, neste estudo, orientará nossas reflexões. A comunicação é compreendida 

como “processo de construção e disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2001, p. 2), 

tendo como pressuposto que, no sentido semiótico, o mundo, suas significações são 

(re)construídas permanentemente nas interações. Nos processos de comunicação, 

as visões de mundo, o imaginário e as concepções são tensionadas e disputadas 

pelos interlocutores a partir de seus lugares sociais, históricos, culturais, políticos e 

econômicos. Complementando a concepção de que a comunicação é baseada na 

interação simbólica, Baldissera (2008a, p. 169) incorpora as noções de poder na 

compreensão da comunicação organizacional, a qual o autor explica como um 

“processo de construção e disputa de sentidos no âmbito das relações 

organizacionais”. Sob esse prisma, 

[...] a própria noção de organização carrega em si a ideia de poder, pois que 
o organizar-se não se materializa ao acaso e, sim, para atender algum 
objetivo comum. [...] Os sujeitos que se articulam em organização, de 
alguma forma, tendem a transferir ao ente organização algum grau de suas 
potências, conformando o poder organizacional. (BALDISSERA, 2017, p. 
72.) 

Ainda segundo o autor, o objetivo que deve nortear o fazer das relações 

públicas nas organizações é “aproximar públicos e empresa num complexo processo 

de construção organizacional que procura culminar em ganhos mútuos” 

(BALDISSERA, 2001, p. 9), uma vez que os “públicos constituem a base do trabalho 

de Relações Públicas” (FORTES, 2003, p. 28). Apesar disso, a comunicação 
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organizacional não deve ser reduzida às práticas utilizadas para ‘interagir com’ e 

informar os diversos públicos, como fazer assessoria de imprensa, utilizar 

ferramentas de comunicação interna ou de marketing corporativo, uma vez que “a 

comunicação organizacional ultrapassa a comunicação planejada, organizada, 

mesmo que esse seja o lugar mais visível/visitado quando das teorizações” 

(BALDISSERA, 2008b, p. 44). Para o autor, quando os sentidos que circulam em um 

processo comunicacional, de alguma forma, disserem respeito à organização, o 

processo é considerado como comunicação organizacional, seja essa “fala” formal 

ou informal, oficial ou não-oficial. Por isso, 

[...] por um lado, a comunicação organizacional compreende e exige certo 
nível de planejamento (e é importante que seja assim) para que alguns 
fluxos de sentidos possam atender às necessidades de continuidade da 
organização [...] e por outro – que se acredita mais amplo e complexo –, 
consiste em incertezas, possibilidades relacionais e de produção de sentido, 
imprevisibilidade e dispersão. (BALDISSERA, 2008b, p. 48) 

Complementarmente, destacamos que refletir sobre a noção de identidade 

também é relevante para o entendimento da comunicação organizacional, de forma 

a buscar a compreensão sobre como as identidades organizacionais – a partir de 

que inter-relações e tensionamentos – se formam, se atualizam e se 

apresentam/representam. Como visto anteriormente, neste trabalho assumimos a 

concepção de que a identidade não é algo pronto, coeso, único e indestrutível. Da 

mesma maneira, a identidade organizacional é “(re)tecida permanentemente, sendo 

que os processos de comunicação/relacionamento apresentam-se como motores, 

lugares e possibilidades para que isso aconteça” (BALDISSERA, 2007, 231).  

Conforme o autor, 

[...] as identidades organizacionais contemplam performaticamente – em 
diferentes níveis, espaços e tempos – os principais traços da multiplicidade 
de identidades de seus públicos. Apresentam construções simbólicas que, 
numa espécie de espelhamento, procuram unificar a diversidade de públicos 
(identidades) em torno de suas marcas. Identificados, é provável que eles 
tendam a reconhecer e interpretar os padrões organizacionais como sendo 
seus próprios padrões, até porque, como destacado, veem seus interesses, 
desejos e necessidades refletidos na identidade organizacional. 
(BALDISSERA, 2007, p. 241.) 

Dessa forma, no âmbito das relações públicas e da comunicação 

organizacional, as organizações buscam, através de seus planejamentos de 

comunicação, a identificação e a sinergia com os públicos, através de uma 

identidade organizacional construída de forma a refletir as aspirações do público 
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(que a reconstrói a partir do seu repertório), para que a identidade da organização 

seja condizente, ou melhor, faça o máximo de sentido possível para os públicos, 

gerando identificação e reconhecimento, visando fortalecer o relacionamento entre 

esses atores. 

Adotando a compreensão de Baldissera (2017) sobre o relacionamento das 

organizações com os públicos, cabe ressaltar que, conforme a perspectiva de 

comunicação que assumimos, os públicos não são receptores passivos, portanto 

têm suas bagagens, repertórios prévios e desejos, que utilizam como base para 

julgar e atribuir sentido às ações das organizações. O mundo/sociedade já tem 

significados previamente construídos, portanto as intenções das organizações 

partem de uma significação prévia; o que se comunica não está sendo comunicado 

em um ‘quadro em branco’. Assim, como visto, enquanto os sujeitos estiverem 

interagindo, os sentidos estarão sendo sempre reconstruídos. 

Dito isso, ressaltamos que uma das ambiências em que as organizações 

buscam, cada vez mais, apresentar-se dizendo si e construir/fortalecer 

relacionamentos é a Internet. De modo particular e em perspectiva dos objetivos 

deste estudo, cabe atentarmos para a questão dos relacionamentos e interações 

que se dão entre organizações e públicos no âmbito das mídias sociais, mais 

precisamente pelo uso das redes sociais digitais15. 

 

3.2 COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL E AMBIÊNCIAS DIGITAIS 
Como visto, o planejamento dos processos organizacionais deve oferecer 

meios, mostrar e demonstrar características que façam com que os públicos se 

identifiquem com as organizações. Nesse sentido, as falas das organizações, que 

ocorrem em diversos ambientes, tanto no contato físico quanto no contato virtual, 

fazem parte da busca por visibilidade, relacionamento, autopromoção, legitimação, 

captação e retenção de clientes – em síntese, em busca da construção de imagem-

_______________ 
15 Neste trabalho, a diferenciação entre mídias sociais e redes sociais digitais se dá considerando que 
toda a rede social on-line é uma mídia social, mas nem toda mídia social é uma rede social. Assim, 
mídia social representa um conceito mais amplo, referindo-se a todos os canais ou ferramentas na 
Internet que possibilitam o compartilhamento de conteúdo/informações. Por outra via, uma rede social 
digital é uma ambiência virtual onde o foco são as experiências de troca, relacionamento com outras 
pessoas, tendo como proposta principal as dinâmicas de interação e integração, como o Facebook, 
por exemplo. (ROCHA; ALVES, 2010, p. 233) 
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conceito favorável. Cabe ressaltarmos, antes de prosseguir, que a imagem-conceito, 

conforme conceituado por Baldissera (2004), é um processo de atribuição de sentido 

relacionado ao parecer para o outro, não necessariamente ao ser. É um ato de 

julgamento que se refere a uma organização ou a alguém, uma imagem que 

representa a partir de sentido figurado, considerando características para construir 

noções como reputação, fama, percepção. Cada indivíduo/público interpreta o que 

lhe é ofertado pela organização (tendo sido planejado ou não) a partir do seu 

repertório particular, acesso a outras informações e experiências, bem como em 

relação a suas expectativas, e é desse tensionamento de percepções, atribuições de 

sentidos e inferências que constrói a imagem-conceito daquela organização. Nas 

palavras do autor, consiste em 

[...] um construto simbólico, complexo e sintetizante, de caráter 
judicativo/caracterizante e provisório realizada pela alteridade (recepção) 
mediante permanentes tensões dialógicas, dialéticas e recursivas, intra e 
entre uma diversidade de elementos-força, tais como as informações e as 
percepções sobre a entidade (algo/alguém) o repertório individual/social, as 
competências, a cultura, o imaginário, o paradigma, a psique, a história e o 
contexto estruturado. (BALDISSERA, 2004, p. 278) 

Retomando a questão das ambiências digitais, importa destacarmos que 

estas já demonstravam importância para a estratégia comunicacional de construção 

de espaços de fala para as organizações antes mesmo da criação das primeiras 

redes sociais digitais, com os blogs corporativos (LASTA, 2011), por exemplo. Nessa 

perspectiva, cabe observarmos que, a partir do início da pandemia de covid-19, com 

a adoção de medidas de distanciamento social e com parte da população passando 

mais tempo sem sair de casa para atividades de trabalho remoto, consumo e 

relacionamento, criar e/ou manter meios de contato a distância, virtuais, tornou-se 

ainda mais importante para as estratégias de comunicação organizacional. 

Dada a relevância das redes sociais digitais (potencializada no contexto de 

pandemia), trazemos alguns dados sobre a presença dos públicos/consumidores 

brasileiros nas ambiências digitais – na Internet, nas redes sociais digitais e, em 

particular, no Instagram – e que permitem contextualizar nosso atual nível de 

conexão on-line, como sociedade. Esse recorte se dá em função do objeto empírico 

estudado neste trabalho – publicações no perfil do Instagram da empresa Nuwa –, 

sobre o qual dissertaremos no próximo capítulo.  

Em relação ao acesso à Internet no país, segundo dados publicados pela 
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Agência Brasil de Comunicação (VALENTE, 2020), três em cada quatro brasileiros 

acessam a Internet, o equivalente a 134 milhões de pessoas. Os smartphones e 

outros aparelhos móveis são os dispositivos mais utilizados para se conectar (99%), 

e os computadores estão em segundo lugar (42%). Quanto à frequência de uso, a 

maioria das pessoas que acessa a Internet relatou acessá-la todos os dias (90%), 

7% uma vez por semana e 2% uma vez por mês. Informações sobre produtos e 

serviços foram as mais buscadas na Internet (59%), corroborando o pressuposto de 

que o ambiente digital é um espaço de oportunidades para as empresas. Em relação 

à educação e ao trabalho, as pesquisas escolares foram as buscas mais comuns 

(41%), seguidas de estudo on-line por conta própria (40%) e das atividades laborais 

(33%), demonstrando a importância que o conteúdo disponível na Internet vem 

conquistando em relação à profissionalização e ao trabalho. 

Um dos principais usos cotidianos da Internet, atualmente, é para acessar as 

diversas redes sociais digitais existentes. Aqui, antes de prosseguir, importa 

ressaltarmos que as redes sociais, por um olhar menos tecnológico e mais 

sociológico, são estruturas formadas por pessoas e organizações, na Internet ou fora 

dela, que conectam esses atores a partir de interesses comuns. Há uma rede social 

onde as pessoas estão juntas, trocando informações, portanto redes sociais existem 

muito antes da Internet (CIRIBELI; PAIVA, 2011).  

Na Internet, as redes sociais digitais surgiram com a premissa de serem 

meios de conexão entre as pessoas sem a necessidade do espaço ou do contato 

físico, através das quais elas podem se encontrar, virtualmente, e dividir opiniões, 

informações e momentos. Assim, as redes sociais evoluíram para as ambiências 

digitais, onde “os atores não precisam se conhecer pessoalmente para assim formar 

uma rede, basta ambos terem interesses em comum e criarem um relacionamento 

na Internet” (CARVALHO; TAVARES, 2017, p. 3), gerando interação social e 

conexões mesmo de longe. 

Rapidamente, as redes sociais digitais também se tornaram uma ambiência 

de conexão entre pessoas e organizações. Essa dinâmica é possível pois vivemos 

em uma sociedade conectada em redes, segundo Castells e Cardoso (2005, p. 20), 

que nos possibilita experimentar formas distintas de interação, e se configura como 

[...] uma estrutura social baseada em redes operadas por tecnologias de 
comunicação e informação fundamentadas na microelectrónica e em redes 



43 

digitais de computadores que geram, processam e distribuem informação a 
partir de conhecimento acumulado nos nós dessas redes. 

Segundo o  relatório de outubro de 2020 produzido pela We Are Social e pela 

Hootsuite (DIGITAL, 2020), entre as mídias sociais e redes sociais digitais mais 

utilizadas no Brasil estão o Facebook, em primeiro lugar, com mais de 2,7 bilhões de 

contas ativas – sendo 130 milhões delas brasileiras –, o WhatsApp, em segundo, 

com mais de 120 milhões de brasileiros cadastrados no seu aplicativo de 

mensagens instantâneas, e o Instagram, que é a 4ª rede social mais usada no Brasil 

e a principal rede de compartilhamento de fotos, e conta com 95 milhões de usuários 

no país (essas três redes sociais pertencem ao mesmo conglomerado 

estadunidense de tecnologia, o Facebook, Inc.). Por sua vez, o YouTube, da Google, 

é a principal mídia social de vídeos on-line da atualidade e está em terceiro lugar, 

considerando o número de usuários no país. Ainda constam nessa lista, como mais 

acessados, o LinkedIn (rede profissional), o Pinterest (mídia de compartilhamento de 

imagens e infográficos), o TikTok (rede que propõe a criação e compartilhamento de 

vídeos curtos) e o Twitter (rede de compartilhamento de informações em formato 

curto e rápido, com agilidade). Segundo dados da consultoria App Annie publicados 

pela Agência Brasileira de Comunicação (VALENTE, 2020a), as pessoas passaram 

em média 3 horas e 40 minutos utilizando aplicativos em 2019, e o Brasil foi o 

terceiro país em que as pessoas permaneceram mais tempo utilizando aplicativos. 

Dentre as redes sociais, considerando nosso objeto de estudo, importa 

atentarmos especialmente para a rede Instagram. O Instagram surgiu em 2010, 

como uma rede social digital de fotografias para uso exclusivo em smartphones, que 

permite ao usuário publicar fotos e vídeos (gravados e ao vivo), com a opção de 

escolher filtros, efeitos, molduras, adicionar botões de enquete, GIFs, músicas, 

localização, entre outros, além de legendas em texto, para compartilhar com os 

seguidores. Além do feed que traz as publicações de quem o usuário segue e alguns 

anúncios relacionados aos gostos e interesses que os algoritmos (cálculos baseados 

em regras e dados) de relevância do Instagram entendem, a partir de uma 

inteligência artificial, que o usuário tem – conforme o seu histórico de utilização e de 

interações, por exemplo –, o Instagram tem a aba Explorar, que seleciona conteúdos 

de perfis que o usuário não segue, mas estão em alta naquele momento e têm 

relação com os interesses/comportamento daquela conta/pessoa. 
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 Embora o Facebook seja a rede social com mais usuários no mundo e no 

Brasil atualmente, segundo a pesquisa Social Media Trends Report da SocialBakers 

(RELATÓRIO, 2020), o Instagram teve um volume de interações entre os usuários 

20 vezes maior do que o Facebook no último trimestre de 2019. Além disso, ainda 

que as empresas participantes do estudo (os 50 maiores perfis de marcas no 

mundo) tenham destinado maior número de publicações ao Facebook, o Instagram 

rendeu 16 vezes mais interações com seus perfis. 

Para manter e aumentar a sua popularidade, o Instagram vem incorporando 

diversos formatos de conteúdo, a fim de criar concorrência com as funcionalidades e 

novidades de outras redes sociais digitais e reter o usuário por mais tempo. Os 

stories, por exemplo, implementados no aplicativo em 2016, são publicações de 

imagem e vídeo curtas que expiram em 24 horas que foram fortemente inspirados na 

base do aplicativo do Snapchat que, após isso, perdeu a sua força16. Já o IGTV 

surgiu em 2018 para ser um espaço com vídeos de maior duração e com mais 

qualidade, como uma alternativa ao conteúdo disponível no YouTube, por exemplo. 

Em 2019, foi a vez de lançar a ferramenta para criação dos reels, que têm um 

formato muito parecido com os vídeos rápidos e divertidos do TikTok, uma rede 

social que se popularizou muito em pouco tempo, tornando-se mais um meio de 

contato entre empresas e consumidores17.  

  Segundo levantamento realizado pela Hootsuite e We Are Social (DIGITAL, 

2019), em 2018 o Instagram contava com 49.7% dos perfis pertencentes a usuários 

do gênero masculino, e 50.3% a usuárias do gênero feminino. Além disso, durante o 

mesmo ano, a rede teve crescimento de 4.4%, o que equivale à entrada de 38 

milhões de novos usuários. Em 2021, já são mais de 1 bilhão de contas cadastradas 

no mundo (BELING, 2021). A pesquisa de Silva (2018), que contou com entrevistas 

de funcionários de agências de comunicação digital, trouxe diversas falas desses 

profissionais que mencionam o Instagram como mídia presente e importante para as 

estratégias de comunicação digital dos clientes assessorados, além de ser 

_______________ 
16 Canal Tech. Cofundadores do Instagram admitem: Stories foi criado para minar o Snapchat. 
Disponível em <https://canaltech.com.br/redes-sociais/cofundadores-do-instagram-admitem-stories-
foi-criado-para-minar-o-snapchat-134637/>. Acesso em 10 mar. 2021. 
17 Revista Pequenas Empresas Grandes Negócios. Como empresas estão usando o TikTok para 
se relacionar com consumidores. Disponível em <https://revistapegn.globo.com/Banco-de-
ideias/Mundo-digital/noticia/2020/03/como-empresas-estao-usando-o-tiktok-para-se-relacionar-com-
consumidores.html>. Acesso em 10 mar. 2021. 

https://canaltech.com.br/redes-sociais/cofundadores-do-instagram-admitem-stories-foi-criado-para-minar-o-snapchat-134637/
https://canaltech.com.br/redes-sociais/cofundadores-do-instagram-admitem-stories-foi-criado-para-minar-o-snapchat-134637/
https://revistapegn.globo.com/Banco-de-ideias/Mundo-digital/noticia/2020/03/como-empresas-estao-usando-o-tiktok-para-se-relacionar-com-consumidores.html
https://revistapegn.globo.com/Banco-de-ideias/Mundo-digital/noticia/2020/03/como-empresas-estao-usando-o-tiktok-para-se-relacionar-com-consumidores.html
https://revistapegn.globo.com/Banco-de-ideias/Mundo-digital/noticia/2020/03/como-empresas-estao-usando-o-tiktok-para-se-relacionar-com-consumidores.html
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mencionada como uma mídia em ascensão. 

A relevância dos perfis oficiais nas redes sociais digitais para as organizações 

é salientada por Lasta (2017), que abordou a importância de observar o que é 

proposto por empresas nesses ambientes, pois suas “falas” (publicações) 

configuram uma parte importante do que a organização deseja oferecer de si, neste 

meio de contato direto com os seguidores/públicos. A autora afirma que as 

intencionalidades dos atores nos seus ambientes digitais, “quando apropriadas e 

utilizadas no contexto da comunicação organizacional tornam-se mais um “espaço” 

estratégico de presença em rede e se entrelaçam as noções de visibilidade e 

legitimidade” (LASTA, 2017, p. 2). Assim, as redes sociais digitais configuram, 

atualmente, espaço importante no que diz respeito à comunicação organizacional, 

pois, ainda conforme a autora, 

[...] por meio da apropriação/uso da arquitetura tecnológica e social das 
ambiências digitais, as organizações constroem um “mundo” no qual 
exteriorizam a si mesmas, projetando os seus próprios significados. E ao 
exteriorizarem-se, pleiteiam a sua visibilidade e legitimidade e essas buscas 
os levam a articularem estratégias, considerando os aspectos sociotécnicos 
referentes às ambiências. (LASTA, 2017, p. 2.) 

Essas exteriorizações de si mesmas realizadas pelas organizações podem 

ser compreendidas como falas autorizadas, oficiais e planejadas, que são 

conceituadas por Baldissera (2010, p. 205) como dimensão da “organização 

comunicada”, que 

Contempla aquilo que, de alguma forma, a organização, como força em 
interação com outros sujeitos (poder público, comunidade, imprensa, 
consumidores, empregados e acionistas, dentre outros) considera relevante 
sobre si mesma, identifica como potencialidade para trazer algum tipo de 
retorno (satisfação pessoal, prestígio, imagem-conceito, poder simbólico, 
clientes) e, portanto, entende que mereça ser tornado público. 

Dessa forma, as redes sociais digitais permitem que as organizações ampliem 

os seus espaços para negociar sentidos com os seus públicos. Os contatos diretos 

dos públicos com as organizações nesses ambientes (como mensagens, 

comentários e outros) estão no nível da organização comunicante, conceito definido 

como o “processo comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e em 

algum nível, qualquer sujeito (pessoa, público) estabelecer relação com a 

organização” (BALDISSERA, 2009, p. 118).  

Se observarmos as propostas comunicacionais das organizações (falas 
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formais), podemos encontrar pistas da oferta de significação através da produção de 

conteúdo – desejo de ser e parecer que se “materializa” nos ambientes digitais, a 

partir de postagens, por exemplo. Para a publicação de tais falas na Internet pelas 

organizações,  

[...] na dinâmica relativa à sociotécnica particular da mídia digital, conecta-se 
às proposições referentes aos sentidos que se deseja selecionar e pôr em 
circulação nestas ambiências. Ou seja, incide na ação de escolher/decidir, 
que demonstra o posicionamento e a proposta das organizações, perante 
outrem, que pode ou não acolhê-las. Como há uma 
seleção/escolha/decisão prévia e articulada do que será “visível” [...], logo, 
esse movimento pode ser compreendido como estratégico e vinculado à 
comunicação organizacional na ambiência da mídia digital. (BARICHELLO; 
LASTA, 2015, p. 66.) 

Assim, uma vez que a comunicação organizacional se trata, antes de tudo, de 

comunicação, o mesmo ocorre com a comunicação organizacional nas ambiências 

digitais; os públicos interagem e interpretam a partir de seus lugares políticos, 

econômicos, socioculturais, bem como a partir de seus repertórios, expectativas e 

competências. Além disso, é muito provável que as falas nas redes sociais digitais, 

por mais extrovertidas, intuitivas e espontâneas que possam parecer, para 

cumprirem os objetivos organizacionais, tendam a seguir um planejamento coeso 

(com objetivos explicitados) e, mesmo, estratégico. A presença nas redes sociais 

digitas não se dá (ou não deveria se dar) por ocasião, ‘ao léu’ – tal como o dito sobre 

a comunicação organizacional. Baldissera, (2017, p. 84) destaca a importância das 

ambiências digitais no relacionamento com os públicos: 

Nessa ambiência [digital] é preciso compreender os públicos como 
constitutivos das próprias organizações, isto é, assumi-los não como 
externalidades, mas como a própria organização. Nesse sentido, é 
fundamental ampliar a competência de ausculta dos públicos. Isso permite 
circular informações mais qualificadas, atender suas expectativas, respeitá-
los em suas diversidades, construir conjuntamente, portanto construir pelo 
diálogo.  

Dito isso, salientamos que as questões destacadas neste capítulo evidenciam 

a relevância e a complexidade dos processos de comunicação organizacional, a 

importância da presença das organizações nos ambientes digitais – aqui, com foco 

nas redes sociais digitais –, bem como o valor dos públicos e da circulação de 

sentidos para a construção de imagem-conceito favorável. Considerando o que foi 

exposto, a identificação dos públicos com as falas e ações das organizações, 

comunicadas através da Internet, por exemplo, é um dos indicativos de que os 

sentidos que a organização está oferecendo de si estão encontrando receptividade e 
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simpatia, aproximando, assim, a imagem-conceito desejada pela organização da 

imagem-conceito construída pelos públicos. 

Com base no aporte teórico apresentado até aqui, no próximo capítulo 

caracterizaremos nosso objeto empírico, a ‘Nuwa - Conteúdo e Comunidade’, 

apresentaremos os procedimentos metodológicos, e analisaremos a produção de 

conteúdo on-line para o Instagram dessa organização no atual contexto de 

pandemia. 
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4 PRODUÇÃO DE CONTEÚDO ON-LINE COM FOCO NO PÚBLICO FEMININO 
NO CONTEXTO DE PANDEMIA 

Neste capítulo, no primeiro momento, discorremos sobre a ‘Nuwa – Conteúdo e 

Comunidade’, organização responsável pelo material empírico que é objeto desta 

pesquisa. Na sequência, apresentamos os procedimentos metodológicos 

empregados para a realização deste estudo, bem como os critérios para a seleção e 

organização do material de análise. Por fim, trazemos a análise propriamente dita, 

examinando aspectos da comunicação organizacional da Nuwa e dos sentidos 

veiculados a partir da sua produção de conteúdo para o Instagram. 

 

4.1 SOBRE A NUWA – CONTEÚDO E COMUNIDADE 

Em 2016 foi inaugurado, na cidade de Porto Alegre, o primeiro estúdio de 

tatuagem com atendimento exclusivo para mulheres, contando somente com 

tatuadoras e demais funcionárias mulheres, o Cadê Amélia18. De lá para cá, a 

capital gaúcha presenciou o surgimento de outros empreendimentos com o mesmo 

propósito: ainda em 2016, surgiu o Venuxx19, um aplicativo de mobilidade urbana 

que conectava motoristas mulheres com passageiras, exclusivamente. No ano de 

2017, o Venuxx começou a funcionar efetivamente na cidade de Porto Alegre. 

Atualmente, a empresa ainda se descreve como uma rede colaborativa 100% 

feminina, mas agora focada em logística. Em 2018, foi inaugurada a Nuwa, na época 

um espaço de coworking, que tinha como proposta receber apenas profissionais 

mulheres, compartilhando o local com as demais clientes, além de frequentar 

eventos e ter acesso a conteúdos exclusivos sobre negócios com foco nas mulheres. 

Durante o mesmo ano, foi inaugurado também o Mad’am Parlour20, um salão de 

beleza com bar no bairro Cidade Baixa que conta apenas com profissionais 

mulheres no atendimento, e é decorado com letreiros temáticos e cômicos como 
_______________ 
18 G1. Estúdio de tatuagem atende somente mulheres na Zona Sul de Porto Alegre. Disponível 
em <http://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/2016/05/estudio-de-tatuagem-atende-somente-
mulheres-na-zona-sul-de-porto-alegre.html>. Acesso em 2 abr. 2021. 
19 Veja. Por empoderamento feminino, app de transporte não aceita homens. Disponível em 
<https://veja.abril.com.br/blog/rio-grande-do-sul/por-empoderamento-feminino-app-de-transporte-nao-
aceita-homens/>. Acesso em 2 abr. 2021. 
20 GZH. Com chope, sinuca e tatuagem, salão de beleza feminista é inaugurado em Porto 
Alegre. Disponível em <https://gauchazh.clicrbs.com.br/porto-alegre/noticia/2018/05/com-chope-
sinuca-e-tatuagem-salao-de-beleza-feminista-e-inaugurado-em-porto-alegre-
cjh6mwsce084f01qocecag6pt.html>. Acesso em 2 abr. 2021. 

http://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/2016/05/estudio-de-tatuagem-atende-somente-mulheres-na-zona-sul-de-porto-alegre.html
http://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/2016/05/estudio-de-tatuagem-atende-somente-mulheres-na-zona-sul-de-porto-alegre.html
https://veja.abril.com.br/blog/rio-grande-do-sul/por-empoderamento-feminino-app-de-transporte-nao-aceita-homens/%3e.
https://veja.abril.com.br/blog/rio-grande-do-sul/por-empoderamento-feminino-app-de-transporte-nao-aceita-homens/%3e.
https://gauchazh.clicrbs.com.br/porto-alegre/noticia/2018/05/com-chope-sinuca-e-tatuagem-salao-de-beleza-feminista-e-inaugurado-em-porto-alegre-cjh6mwsce084f01qocecag6pt.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/porto-alegre/noticia/2018/05/com-chope-sinuca-e-tatuagem-salao-de-beleza-feminista-e-inaugurado-em-porto-alegre-cjh6mwsce084f01qocecag6pt.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/porto-alegre/noticia/2018/05/com-chope-sinuca-e-tatuagem-salao-de-beleza-feminista-e-inaugurado-em-porto-alegre-cjh6mwsce084f01qocecag6pt.html
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“corto cabelo e pinto”.  

Ao realizarmos uma leitura flutuante das postagens nas redes sociais digitais 

dessas quatro organizações, tomadas como exemplo para ilustrar essa configuração 

de mercado, principalmente do conteúdo de seus Instagram, percebemos que, além 

de todas direcionarem-se, mercadologicamente, somente para o nicho de 

consumidoras – abstendo-se de atender o público masculino –, esses negócios 

adotam uma comunicação que aciona a força, o empoderamento e/ou o 

protagonismo feminino e o apoio entre as mulheres em suas estratégias on-line. A 

construção da imagem destas empresas aciona, em maior ou menor grau e 

profundidade, um movimento social que já ganhou espaço ou se tornou pauta nas 

diversas mídias – inclusive na chamada ‘mídia tradicional’. Ter somente mulheres no 

atendimento e nos ambientes – seja em um estúdio de tatuagem ou em um carro – 

também é trazido, direta ou indiretamente, como vantagem pelos fatores de 

segurança, conforto e apoio ao empreendedorismo feminino, por exemplo. 

Como dito, em 31 de julho de 2018 foi inaugurado, em Porto Alegre, a Nuwa, 

(VALLEJOS, 2019) que tinha como carro-chefe do negócio um espaço de coworking 

para receber profissionais mulheres que necessitassem desfrutar de um espaço de 

trabalho por alguns períodos de tempo, fixos ou não, compartilhando local com as 

demais clientes, sendo esse o principal serviço da Nuwa. Em matéria do site 

Coworking Brasil (LEMES, 2019), a origem do nome Nuwa foi explicada: segundo a 

mitologia chinesa, a deusa Nüwa, metade mulher e metade serpente, ficou a cargo 

de organizar o caos do mundo para, assim, dar origem à humanidade. O objetivo da 

empresa, então, com seus pilares de serviço (na época, coworking, conteúdo e 

comunidade) seria “justamente, fomentar a potência feminina para que criem, para 

que tragam à luz seus negócios” (LEMES, 2019, on-line). O diferencial do projeto da 

Nuwa também foi destaque em matérias do Projeto Draft21, de GZH22, Hypeness23 e 

_______________ 
21 Em Porto Alegre, a Nuwa Surge como um lugar para fortalecer e unir mulheres nos 
negócios. Disponível em <https://www.projetodraft.com/em-porto-alegre-a-nuwa-surge-como-um-
lugar-para-fortalecer-e-unir-mulheres-nos-negocios/>. Acesso em 2 abr. 2021.  
22 Saiba como funciona o coworking 100% feminino que abriu as portas no bairro Santana. 
Disponível em <https://gauchazh.clicrbs.com.br/porto-alegre/noticia/2018/11/saiba-como-funciona-o-
coworking-100-feminino-que-abriu-as-portas-no-bairro-santana-cjo08dd7n0ash01pi7aecslsf.html>. 
Acesso em 2 abr. 2021.  
23 Juntas elas vão longe: 5 iniciativas que contribuem para a vida das mulheres. Disponível em 
<https://www.hypeness.com.br/2019/06/juntas-elas-vao-longe-5-iniciativas-que-contribuem-para-a-
vida-das-mulheres/>. Acesso em 2 abr. 2021. 

https://www.projetodraft.com/em-porto-alegre-a-nuwa-surge-como-um-lugar-para-fortalecer-e-unir-mulheres-nos-negocios/%3e.
https://www.projetodraft.com/em-porto-alegre-a-nuwa-surge-como-um-lugar-para-fortalecer-e-unir-mulheres-nos-negocios/%3e.
https://gauchazh.clicrbs.com.br/porto-alegre/noticia/2018/11/saiba-como-funciona-o-coworking-100-feminino-que-abriu-as-portas-no-bairro-santana-cjo08dd7n0ash01pi7aecslsf.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/porto-alegre/noticia/2018/11/saiba-como-funciona-o-coworking-100-feminino-que-abriu-as-portas-no-bairro-santana-cjo08dd7n0ash01pi7aecslsf.html
https://www.google.com/url?q=https://www.hypeness.com.br/2019/06/juntas-elas-vao-longe-5-iniciativas-que-contribuem-para-a-vida-das-mulheres/&sa=D&source=editors&ust=1617552727303000&usg=AOvVaw14do9uBleLOBEA8ysMNvmQ
https://www.google.com/url?q=https://www.hypeness.com.br/2019/06/juntas-elas-vao-longe-5-iniciativas-que-contribuem-para-a-vida-das-mulheres/&sa=D&source=editors&ust=1617552727303000&usg=AOvVaw14do9uBleLOBEA8ysMNvmQ
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Jornal do Comércio24. 

Para fazer parte da rede da Nuwa, havia três planos disponíveis: o Content Club 

(R$ 40,00/mês), que dava acesso a todo o conteúdo informativo exclusivo produzido 

pela Nuwa e disponibilizado on-line, mais focado no público que estava fora de Porto 

Alegre; o Social Club (R$ 240,00/mês), que dava acesso ao conteúdo, aos eventos 

mensais, e também ao espaço de trabalho uma vez por semana; e o Work Base (R$ 

540,00/mês), oferecendo todos os serviços anteriores, garantindo entrada diária na 

casa (figura 1), nas salas de reunião, na biblioteca, um ambiente privado para 

ligações, e acesso ao espaço-mãe (local reservado para amamentação), além de 

local para meditação (VALLEJOS, 2019). 

Figura 1 – recepção do coworking da Nuwa. 

 
Fonte: Site Nuwa - Espaço25. 

Após dois anos de funcionamento, em 20 março de 2020, o coworking da Nuwa 

foi fechado temporariamente como medida de prevenção à pandemia do novo 

coronavírus, uma doença altamente contagiosa que inviabilizou o funcionamento de 

espaços fechados e compartilhados, entre outras medidas adotadas por 

governantes ao redor do mundo. Após alguns meses, a empresa comunicou, através 

dos seus canais on-line, que o coworking não reabriria mais, e a marca Nuwa 

continuaria apenas como comunidade virtual e plataforma de negócios para 

mulheres. 

_______________ 
24 Iniciativas de negócio fomentam o networking e o apoio profissional entre mulheres. 
Disponível em  <https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/ge/noticias/2018/09/646941-
iniciativas-de-negocio-fomentam-o-networking-e-o-apoio-profissional-entre-mulheres.html>. Acesso 
em 2 abr. 2021. 
25 Disponível em <https://nuwa.vc/espaco/#gallery-1>. Acesso em 2 abr. 2021. 

https://www.google.com/url?q=https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/ge/noticias/2018/09/646941-iniciativas-de-negocio-fomentam-o-networking-e-o-apoio-profissional-entre-mulheres.html&sa=D&source=editors&ust=1617552727307000&usg=AOvVaw2eT1IUK8hKdFoGZgeuaHGv
https://www.google.com/url?q=https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/ge/noticias/2018/09/646941-iniciativas-de-negocio-fomentam-o-networking-e-o-apoio-profissional-entre-mulheres.html&sa=D&source=editors&ust=1617552727307000&usg=AOvVaw2eT1IUK8hKdFoGZgeuaHGv
https://nuwa.vc/espaco/%23gallery-1
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Antes desse contexto de pandemia, o argumento do Nuwa Coworking, além de 

destacar a economia de estar em um local compartilhado, era o fato de estar na 

companhia de outras mulheres que frequentavam o local, conformando uma 

‘comunidade’ de mulheres empreendedoras, o que possibilitava fazer networking e 

conexões. Frente esse posicionamento, no atual contexto e na tentativa de não 

perder sua principal característica identitária, de organização que conecta mulheres 

empreendedoras, a Nuwa passou a declarar que o seu endereço atual é “on-line”, 

conforme comunicado no seu Instagram (figura 2): 

Figura 2 – story sobre o fechamento do coworking da Nuwa. 

 
Fonte: perfil da Nuwa no Instagram26. 

Se anteriormente a resposta principal para “o que é a Nuwa?” poderia ser 

mais simples e mais concreta, “um coworking”, a partir dessa nova configuração é 

provável que as respostas assumam diferentes nuances, a partir de percepções e 

projeções variadas de quem a acompanha, definida como uma: ‘comunidade’, 

‘companhia virtual’, ‘conexão profissional’, ‘compartilhamento de conteúdo’, ‘um local 

de conversação’. Indicando que agora o seu endereço é “on-line”, a Nuwa passou a 

comunicar que a sua comunidade está onde o seu público estiver, oferecendo 

sentidos de acessibilidade e proximidade, em um período onde o distanciamento 

físico é indicado.  

Cabe destacar, ainda, que segundo o site oficial da empresa, a equipe da 

_______________ 
26 Disponível em <https://www.instagram.com/stories/highlights/17874020476749675/>. Acesso em 2 
abr. 2021. 

https://www.instagram.com/stories/highlights/17874020476749675/
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Nuwa atualmente é formada por cinco mulheres: Gabriela Teló e Gabriela Stragliotto 

(Cofundadoras), Isabela Daudt (Designer) Jacqueline Glat (Redes Sociais) e Camila 

Kramm (Tecnologia). As cofundadoras, segundo seus perfis no LinkedIn27 (com links 

disponibilizados no site), são graduadas em Publicidade e Propaganda com ênfase 

em Marketing, e não têm a Nuwa como única ocupação: Teló é Gerente de Pessoas 

na Herself, e Stragliotto trabalha com Planejamento, Estratégia e Marketing na 

Granja Campo Verde.  

A descrição da empresa no LinkedIn (figura 3) elucida o momento em que a 

organização se encontra atualmente, e qual o seu foco principal: 

Figura 3 – página da Nuwa no LinkedIn. 

 

_______________ 
27 Perfis no LinkedIn disponíveis em <https://www.linkedin.com/in/gabrielatelo/> e 
<https://www.linkedin.com/in/gabrielastragliotto/>. Acesso em 3 abr. 2021. 

https://www.linkedin.com/in/gabrielatelo/
https://www.linkedin.com/in/gabrielastragliotto/
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Fonte: página da Nuwa no LinkedIn28. 
Conforme tais informações, a especialização da Nuwa é em conteúdos com 

recorte de gênero, aprofundamento em negócios, rede profissional, rede de apoio, 

empreendedorismo feminino e conexão profissional. Em sua descrição, a empresa é 

apresentada com palavras-chave como “comunidade”, “conteúdo”, “confiança”, 

“rede”, “conexões”, “mulheres”. Também é citado o propósito de diminuir a solidão 

feminina. 

Na mesma direção, no Instagram (figura 4), que é a rede social digital com 

mais seguidoras(es) (quase nove mil) e na qual faz atualizações mais frequentes, a 

Nuwa reafirma conceitos nucleares da marca, como “conexões”, “mulheres” e “rede”. 

Desta vez, o propósito de diminuir a solidão feminina aparece no título dos 

Destaques “comunidade” e, de forma mais literal, no “sozinha não”. 

Figura 4 – página da Nuwa no Instagram. 

 
Fonte: página da Nuwa no Instagram29. 

Também na descrição da empresa em sua página do Facebook (figura 5), 

podemos ver a reafirmação e a coerência dos/com os principais conceitos propostos 

nas outras redes sociais digitais, como “comunidade”, “mulheres”, “confiança”, e 

“diminuindo a solidão”. 

_______________ 
28 Disponível em <https://www.linkedin.com/company/nuwa-linkedin/about/>. Acesso em 2 abr. 
2021. 
29 Disponível em < https://www.instagram.com/nuwa.insta/>. Acesso em 2 abr. 2021. 

https://www.google.com/url?q=https://www.linkedin.com/company/nuwa-linkedin/about/&sa=D&source=editors&ust=1617552727310000&usg=AOvVaw1vowors5lsHzzUWF4MnOvT
https://www.google.com/url?q=https://www.instagram.com/nuwa.insta/&sa=D&source=editors&ust=1617552727309000&usg=AOvVaw0bQK1NA9yLOh7cFswRCaaK
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Figura 5 – página da Nuwa no Facebook. 

 
Fonte: página da Nuwa no Facebook30. 

Na primeira página do site institucional da Nuwa, que explica o projeto 

(equivalente ao “quem somos”), a frase principal traz novamente os sentidos de 

menos “solidão” e mais “confiança” (figura 6). 

_______________ 
30 Disponível em <https://www.facebook.com/nuwa.face/about>. Acesso em 2 abr. 2021. 

https://www.facebook.com/nuwa.face/about
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Figura 6 – site da Nuwa. 

 
Fonte: NUWA (2021a, on-line). 

No site também há mais ênfase para a exclusividade do direcionamento do 

público do projeto, com a frase “Só para mulheres”, que está fixada em todas as 

páginas do site. No texto de apresentação, a questão da solidão feminina abordada 

anteriormente é explanada e trazida como basilar para a definição dos objetivos da 

Nuwa de ajudar a tornar as mulheres mais confiantes, principalmente em suas 

práticas profissionais, a partir da criação de relacionamentos e grupos: 
[...] com a missão de ampliar a confiança profissional das mulheres. Viemos 
ao mundo já com a ideia de ser casa, de acolher, mas também de dar, 
compartilhar. [...] A solidão feminina é um problema da contemporaneidade. 
Estamos cada vez mais em busca de propósito, respostas sobre quem 
somos e o melhor formato para nos relacionarmos. Vida pessoal e 
profissional não se dividem mais, porque não temos tempo nem disposição 
para ser algo além de nós mesmas. Compreendendo que quem somos não 
é algo estático, e sim vivo, cheio de camadas e histórias, decidimos que 
essa caminhada não precisava ser sozinha. E que ela, também, não 
precisava ter uma casa. Voltamos nossa atenção para qual problema 
queríamos resolver e percebemos que a confiança vinha do estar em grupo. 
Do pertencer. [...] com a força de quem não anda sozinha. (NUWA, 2021a, 
on-line) 
 

Alguns conteúdos mais densos, de maior duração ou tamanho, também são 

criados e compartilhados pela Nuwa através da Internet. É o caso do podcast da 

Nuwa (figura 7) e da newsletter (figura 8), enviada para usuárias que cadastram um 

endereço de e-mail.  
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Figura 7 – página do podcast da Nuwa no Spotify. 

 
Fonte: página da Nuwa no Spotify31. 

O podcast é disponibilizado no Spotify, plataforma de streaming de áudio mais 

popular atualmente, que tem planos gratuitos, com anúncios entre as faixas, e plano 

premium. Na descrição do podcast da Nuwa, novamente temos uma apresentação 

condizente com as que estão em outros canais. Há as palavras-chave “comunidade”, 

“mulheres”, “confiança” e “solidão”. A descrição traz ainda que as conversas 

disponibilizadas ali não deixam de falar sobre as dificuldades de realizar projetos.  

Por sua vez, na newsletter (figura 8), enviada via correio eletrônico 

gratuitamente por assinatura, os assuntos são abordados em textos, bem mais 

extensos do que os veiculados nas redes sociais digitais, com eventuais imagens 

para ilustrar, em um tom que parece, mais ainda, uma conversa. De fato, a descrição 

da newsletter traz como palavras principais “conversas”, e também a frase “para 

ninguém ficar sozinha”, conceito que se repete em todos os canais aqui 

apresentados, por meio das palavras “solidão” ou “sozinha(s)”. Os temas variam, 

mas também giram em torno da vida profissional, empreendedorismo e trabalho 

autônomo, gestão de tarefas e de tempo, hobbies e comportamento on-line. 

_______________ 
31 Disponível em <open.spotify.com/show/0BmVNZr0VLHmpsKjvzeph3>. Acesso em 2 abr. 2021. 

https://www.google.com/url?q=https://open.spotify.com/show/0BmVNZr0VLHmpsKjvzeph3&sa=D&source=editors&ust=1617552727311000&usg=AOvVaw2-PmuL9UTQEbcmNAPsOKHY
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Figura 8 – newsletter da Nuwa de 11 de março de 2021. 

 
Fonte: NUWA (2021). 

 
Além disso, a equipe da Nuwa modera o grupo do Sozinha Não RS (no 

WhatsApp) e o grupo Sozinha Não Brasil (no Telegram, outro aplicativo de 

mensagens instantâneas, onde os grupos podem ter mais participantes). Nas redes 

sociais digitais, a Nuwa apresentou o Sozinha Não como um projeto para aproximar 

empreendedoras e gerar novas parcerias on-line e off-line, porque, segundo a 

empresa, empreender é solitário, mas não precisa seguir desse jeito. O projeto 

funcionaria, inicialmente, com organizadoras de eventos da Nuwa em diversas 

cidades, presencialmente, e foi divulgado no Instagram pela primeira vez em 9 de 

março de 2020, como um movimento pelo fim da solidão feminina. Com a pandemia, 

foi necessário adaptá-lo, transformando o Sozinha Não em um projeto de conexão 
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de mulheres por conversas e encontros via Internet. Segundo as divulgações da 

organização, em dois meses foram mais de 130 empreendedoras no grupo 

organizado pelo aplicativo WhatsApp, que também conta com ligações por vídeo. 

Elas também compartilham os perfis das participantes no Instagram para divulgar os 

projetos uma das outras, por exemplo.  

Em relação aos conteúdos, grupos e/ou encontros que não são de acesso 

gratuito, atualmente, considerando as condições em que a pandemia permite a 

empresa atuar, há o Método Nuwa, realizado em ciclos de encontros on-line para 

conectar as mulheres com as suas intenções e gerar novas ideias. São oito 

semanas de conteúdo, com orientações semanais e convidadas especiais, sempre 

on-line. Um espaço para levar problemas, questões de trabalho e de rotina e crescer 

com outras mulheres, segundo a Nuwa. Outro serviço que vale ser destacado é o 

Conversas para Relaxar, criado durante a pandemia: encontros sobre temas que 

não têm a ver com vida profissional, mas sim com conexão, entretenimento e 

hobbies (um exemplo foi uma oficina de cerâmica totalmente on-line, onde as 

participantes pagavam uma taxa pelo material e pela aula, feita com outras mulheres 

pela Internet).  

Anteriormente, mas ainda durante a pandemia, a Nuwa também tinha uma 

loja on-line onde vendia artigos como um calendário e um e-book, intitulado Perfeita 

Não, que abordava confiança e autoestima. Antes da pandemia, como dito, também 

havia encontros presenciais na casa da Nuwa. Os últimos eventos presenciais, 

segundo o site da empresa, foram sobre empreender na área do Design, 

investimentos financeiros, autoconhecimento do corpo feminino e ciclo menstrual, 

microeconomia, política, tecnologia, e um sarau de poesias sobre sororidade. 

Dessa forma, o projeto da Nuwa se configura e se apresenta como ponto de 

contato entre mulheres, em perspectiva de ser um facilitador para que o público 

feminino fale e, principalmente, converse sobre vida profissional e negócios, criando 

mais confiança e se sentindo menos sozinhas, a partir de uma comunidade on-line e 

de conteúdo, na maior parte, gratuito –, e agora sem espaço físico.  

 

4.2 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

Para realizar esta pesquisa, de caráter exploratório, utilizamos como método 

a Análise de Conteúdo nos termos de Bardin (1988; 2016), e também com base em 
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Fonseca (2006), que aborda este método com o recorte da pesquisa em 

Comunicação. A autora, que divide o método em quatro momentos – organização da 

análise, codificação, categorização e inferência –, define-o como 
[...] um conjunto de técnicas de análise das comunicações visando obter, 
por procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das 
mensagens, indicadores (quantitativos ou não) que permitam a inferência de 
conhecimentos relativos às condições de produção/recepção (variáveis 
inferidas) destas mensagens. (BARDIN, 2016, p. 48) 

 Seguindo os passos propostos por essa metodologia, o nosso ponto de 

partida foi a realização da leitura flutuante, que é “o contato com os documentos a 

serem analisados, visando conhecer o texto deixando-se invadir por impressões e 

orientações” (FONSECA, 2006, p. 290). Nessa etapa, em perspectiva da pesquisa 

documental, que trilha os mesmos caminhos da pesquisa bibliográfica, porém 

recorrendo a fontes mais diversificadas (FONSECA, 2006), buscamos informações 

sobre a Nuwa, seu modelo de negócio e suas publicações on-line no site oficial da 

empresa, em seus perfis nas redes sociais digitais, e em portais de notícias. As 

informações de maior relevância para este estudo foram apresentadas no subitem 

anterior.  

 Após, definimos o conjunto de documentos a serem submetidos à análise, ou 

seja, o corpus da pesquisa. Segundo Bardin (2016), nesse momento deve-se levar 

em conta quatro regras: a) regra da exaustividade, que exige que todos os 

documentos referentes ao assunto pesquisado, no período escolhido, sejam 

considerados; b) regra da homogeneidade, que requer que os documentos sejam da 

mesma natureza, do mesmo gênero, ou se reportem ao mesmo tema; c) regra da 

pertinência, que cobra que os documentos sejam adequados e relacionados ao 

objetivo da análise; e d) a regra da representatividade, que diz que a análise pode 

ser efetuada em uma amostra, desde que o material a isso se preste.  

Em nosso estudo, aplicamos as quatro regras citadas, uma vez que todos os 

nossos documentos são pertinentes ao objetivo da pesquisa e são da mesma 

natureza – publicações no Instagram –, além de termos levado em conta todos os 

documentos do período escolhido, de 17 de março de 2020 a 17 de março de 2021 

– exceto 8 postagens do levantamento inicial de 158 postagens, pois não tinham 

informações suficientes para análise (por se tratarem de sorteios, terem legendas 

muito curtas com apenas algumas palavras, ou publicações só com imagens, sem 

texto) –, considerando que esse é um intervalo de tempo que nos trará uma amostra 
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das falas da Nuwa durante a pandemia, uma vez que ainda estamos vivenciando o 

período de alto contágio por covid-19, portanto a pandemia não cessou. A partir 

dessas regras e do período escolhido, o corpus da pesquisa foi definido em 150 

postagens do perfil da Nuwa no Instagram.  

Adiante, para finalizar a pré-análise, há o tratamento dos dados obtidos, onde 

“os dados brutos são tratados de maneira a serem significativos (“falantes”) e 

válidos” (BARDIN, 2016, p. 131). Segundo a autora, nessa fase podem ser feitos 

cálculos de porcentagens, quadros de resultados, figuras, “as quais condensam e 

põem em relevo as informações fornecidas pela análise”, que podem “adiantar 

interpretações a propósito dos objetivos previstos” (BARDIN, 2016, p.131) ou dizer a 

respeito de descobertas inesperadas. 

Conforme Bardin (2016), com os objetivos formulados e após a preparação do 

material, que neste trabalho se deu a partir da formulação de uma tabela com 

informações sobre as 150 postagens (apêndice A), passamos para a exploração do 

material, que consiste “essencialmente em operações de codificação, decomposição 

ou enumeração” (BARDIN, 2016, p. 131).  

Na etapa de codificação, o recorte é feito a partir da escolha das unidades de 

registro – “a unidade de significação codificada e correspondente ao segmento de 

conteúdo considerado unidade de base, visando a categorização e a contagem 

frequencial” (BARDIN, 2016, p. 134) – e das unidades de contexto. Segundo a 

autora, as unidades de registro mais utilizadas são a palavra, o tema, o objeto ou 

referente, o personagem, o acontecimento e o documento. Neste trabalho, optamos 

por fazer uma análise temática, que segundo a autora “consiste em descobrir os 

“núcleos de sentido” que compõem a comunicação e cuja a presença, ou frequência 

de aparição, podem significar alguma coisa para o objetivo analítico” (BARDIN, 

2016, p. 135). Neste estudo, os seis grandes temas que apareceram durante a 

exploração do material, e serviram de base para pensarmos as categorias e 

subcategorias (presentes no próximo subitem) posteriormente: 1) publicações sobre 

bem-estar e desenvolvimento pessoal; 2) publicações que visam criar, conectar e 

fomentar comunidades e redes de mulheres; 3) publicações com informações gerais 

sobre a Nuwa, como sobre o funcionamento; 4) publicações que abordam pautas 

sociais; 5) publicações para sorteios; 6) publicações sobre trabalho e carreira 

profissional.  
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Em relação à unidade de contexto, esta “corresponde ao segmento da 

mensagem, cujas dimensões (superiores às da unidade de registro” servem para 

que “se possa compreender a significação exata da unidade de registro” (BARDIN, 

2016, p. 137). Portanto, segundo a autora, o/a analista deve levar em conta e 

referenciar o contexto, para que haja a compreensão correta do sentido do que está 

sendo analisado. Fonseca (2006, p. 294) esclarece que períodos ou “ocasiões 

específicas, como Natal, Copa do Mundo e Carnaval, também podem se configurar 

em unidades de contexto”. No caso deste estudo, consideramos o contexto de 

pandemia, que trouxe alterações para a vida social, econômica, acadêmica, 

profissional (entre outros) da população. 

Além da técnica de recorte, outra técnica no momento da codificação é a 

regra da enumeração, que se trata do modo de contagem (enquanto a unidade de 

registro é o que se conta). É possível utilizar diversos tipos de enumerações: 

presença (ou ausência), frequência, frequência ponderada, intensidade, direção, 

ordem e co-ocorrência da unidade de registro. Neste estudo, consideramos como 

mais pertinente a frequência com que os temas são apresentados nas publicações 

(contar a quantidade de publicações por tema) como um indício da importância que 

a Nuwa dá para cada temática que escolhe abordar no seu espaço on-line, uma vez 

que a “aparição de um item de sentido ou de expressão será tanto mais significativa 

[...] quanto mais essa frequência se repetir” (BARDIN, 2006, p. 139). 

 A partir das temáticas abordadas pelas publicações do perfil da Nuwa no 

Instagram, e à luz do referencial teórico, fizemos a categorização, que a autora 

descreve como uma “operação de classificação de elementos constitutivos de um 

conjunto por diferenciação e, em seguida, por reagrupamento segundo o gênero 

(analogia)” (BARDIN, 2016, p. 147), que deve ter critérios previamente definidos e 

serve para reunir elementos (no caso da análise de conteúdo, unidades de registro). 

Segundo Bardin (2016), a categorização é feita em duas etapas: a) o inventário, que 

consiste em isolar os elementos; e b) a classificação, que equivale a repartir os 

elementos e procurar ou impor organização a eles. Neste trabalho, a categorização é 

com base semântica (consiste em agrupar temas que têm significados em comum 

sob o mesmo título conceitual), e será apresentada no próximo subcapítulo, com os 

dados da análise. As categorias deste estudo foram formuladas considerando as 

cinco qualidades a seguir (BARDIN, 2016; FONSECA, 2006): 

● Exclusão mútua: cada elemento não pode existir em mais de uma divisão; 
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● Homogeneidade: as categorias devem ser organizadas a partir da inclusão de 

elementos coerentes, só com unidades de registro da mesma natureza; 

● Pertinência: as categorias devem estar adaptadas ao material escolhido, além 

de refletir o objetivo da investigação e/ou corresponder às características dos 

elementos. 

● Objetividade e fidelidade: a escolha e a definição das categorias deve ser 

bem estabelecida, precisando as variáveis e os índices que determinam cada 

categoria. 

● Produtividade: as categorias devem propiciar resultados férteis. 

 Por fim, chegamos ao momento das inferências, uma dedução lógica que 

considera “variáveis sociológicas e culturais, variáveis relativas à situação da 

comunicação ou do contexto de produção da mensagem” (BARDIN, 1988, p. 40), 

conceituada como “um tipo de interpretação controlada” (BARDIN, 2016, p. 165). A 

partir dessa “operação lógica, pela qual se admite uma proposição em virtude da sua 

ligação com outras proposições já aceitas como verdadeiras" (BARDIN, 2016, p. 45), 

a autora afirma que é possível responder a dois tipos de problemas: sobre as causas 

ou antecedentes das mensagens (o que levou a determinado enunciado?); e sobre 

os potenciais efeitos das mensagens (consequências que provavelmente vão 

provocar). Para a etapa da interpretação por inferência, Bardin (2016) considera que 

o analista deve atentar para o produtor da mensagem, o grupo que recebe a 

mensagem, a mensagem propriamente dita, e o canal por onde a mensagem foi 

enviada (meio). 

 No subcapítulo a seguir, apresentamos os dados, trazemos a análise e a 

interpretação do corpus do trabalho, com base na metodologia apresentada neste 

item. Como complemento à análise, sem qualquer intenção de esgotarmos o estudo, 

apresentamos também seis comentários de seguidoras em publicações da Nuwa no 

Instagram, com base na técnica de análise e interpretação proposta por Gil (2008, p. 

156), que consiste na “procura do sentido mais amplo das respostas, o que é feito 

mediante sua ligação a outros conhecimentos anteriormente obtidos”. Tais 

comentários foram considerados relevantes por demonstrarem a disposição das 

leitoras para o movimento de resposta e para utilizar o seu tempo respondendo à 

empresa, para além de apenas deixar uma “curtida” rápida, por apresentarem 

compartilhamento de assuntos pessoais e, até mesmo, aspectos das rotinas 

particulares das seguidoras que comentaram. 
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4.3 ANÁLISE DAS PUBLICAÇÕES DO PERFIL DA NUWA NO INSTAGRAM 

 Neste subcapítulo apresentamos dados quantitativos em relação às 

postagens da Nuwa no Instagram, como os tipos de divulgação e conteúdo que a 

empresa publica nesta rede social digital, identificamos as categorias e 

subcategorias elencadas a partir do método de análise de conteúdo, e as somas e 

médias de curtidas e comentários nas publicações que compreendem o corpus do 

estudo. Na sequência, trazemos análises qualitativas, a partir da inferência, em 

relação aos núcleos de sentido que cada uma das quatro categorias, incluindo as 

suas subcategorias, carregam e oferecem. 

 Antes de entrar na análise do conteúdo propriamente dita, a seguir, 

apresentamos o gráfico 1, que demonstra o uso do Instagram pela Nuwa. Para 

construir o gráfico 1, as 150 postagens foram classificadas conforme o que se 

propunham divulgar. Cabe observarmos que uma característica de boa parte das 

publicações da Nuwa é a de trazer uma mensagem (conteúdo) somada a algo que 

deseja promover, muitas vezes de maneira sutil, nunca de forma imperativa, pois o 

que é divulgado geralmente está bem encaixado no contexto de toda a mensagem 

da publicação. 

Gráfico 1 – conteúdos veiculados no Instagram da Nuwa. 

 
Fonte: produzido pela autora. 

 No gráfico 1 observamos que 46% do conteúdo veiculado pela Nuwa no 

período analisado (17/03/2020 a 17/03/2021) eram publicações pensadas para o 

Instagram, ou seja, entrevistas gravadas e publicadas no IGTV para assistir na 
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própria rede social digital, textos nas legendas de postagens que não há intenção de 

levar a leitora para outro conteúdo (a ideia está completa ali), transmissões ao vivo, 

entre outros conteúdos semelhantes. Por outro lado, 16,7% das postagens são de 

divulgação de algum conteúdo produzido originalmente pela Nuwa e disponível em 

outra plataforma de acesso gratuito, como publicações que contém divulgação dos 

conteúdos disponíveis no Spotify (podcasts) e cadastro em listas de envio de 

conteúdos via correio eletrônico (newsletter) criados pela equipe da Nuwa, que 

produz conteúdo em diversos formatos.  

 Ainda em relação ao gráfico 1, as publicações que divulgam encontros e/ou 

grupos on-line pagos (10,7%), gratuitos (8,7%) e de contribuição espontânea (5,3%), 

se somadas, representam quase ¼ das publicações do período, 24,7%, o que pode 

indicar a coerência das ações da Nuwa com relação ao propósito de criar conexões 

e articular comunidades de mulheres – mesmo que digitais, por conta da pandemia 

(durante o período analisado, nenhum evento presencial foi divulgado).  Outro dado 

que chama a atenção é o número baixo de publicações que divulgam conteúdos 

pagos, representando 3,3% do total – como postagens que promovem os conteúdos 

disponíveis na loja on-line da Nuwa, por exemplo, o e-book Sozinha Não e o 

Calendário Energético. 

 Após a verificação do que é divulgado pelo Instragram da Nuwa, passamos 

para a análise de conteúdo das postagens – o centro deste estudo –, levando em 

conta, prioritariamente, o conteúdo das legendas das publicações (por serem 

sempre apresentadas em texto e com número maior de informações do que a 

imagem) e, complementarmente, as frases presentes nas imagens32. O gráfico 2, a 

seguir, ilustra a categorização das postagens.  

_______________ 
32 Cores e disposição de elementos visuais das fotografias e ilustrações não foram analisados. 
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Gráfico 2 – categorias das postagens. 

 
Fonte: produzido pela autora. 

 A maioria das publicações analisadas, 60%, aborda aspectos que podem ser 

considerados como pessoais: bem-estar, vida social, saúde mental e física, bons 

hábitos, objetivos individuais e habilidades emocionais, agrupados na categoria 

Desenvolvimento, saúde e vida social, tema que, de fato, começou a ser mais 

lembrado e explorado à medida que o tempo de pandemia aumentava – o que pode 

ser a razão de uma parcela tão expressiva de publicações por parte da Nuwa. Por 

outra via, 15,3% das postagens abordam temas ligados a negócios e a 

situações/contextos ligados ao trabalho e, portanto, foram agrupados na categoria 

Trabalho e empreendedorismo. Por fim, 13,3% das publicações abordam questões 

relacionadas diretamente à pandemia de covid-19, agrupados na categoria 

Pandemia, e 11,3% são sobre temas relacionados à diversidade, direitos humanos e 

cidadania, agrupados em Direitos humanos e civis, diferença e cidadania. 

 A seguir, no quadro 1 detalhamos as categorias, e apresentamos as 

subcategorias e a quantidade de publicações classificada em cada uma delas, bem 

como os seus critérios de agrupamento.  

Quadro 1 – classificação das postagens. 

Classificação das postagens 

Categorias Qtd. 
posts. Subcategorias Qtd. 

posts. 
Critério de 

agrupamento 

Desenvolvimento, 
saúde e vida social 90 

Competências/habilidades 
emocionais e hábitos 

mentalmente saudáveis 
25 

Abordar questões 
psicológicas e 

emocionais, como 
empatia, autoestima, 

entre outros, e hábitos 
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relacionados ao bem-
estar da mente. 

Espiritualidade 2 
Abordar questões 

relacionadas à 
espiritualidade. 

Rede de apoio, 
relacionamentos 
interpessoais e 

compartilhamentos 

21 

Abordar 
relacionamentos, 

construção e 
manutenção de redes 

de apoio, e trocas 
interpessoais em geral. 

Relação com o meio digital 4 

Abordar a relação com 
as redes sociais 

digitais, atividades e 
consumo de 

informação on-line. 

Pausas e descompressão 10 
Abordar descanso, 

alívio da rotina, 
distrações, calma e 

ócio. 

Planejamento, rotinas, 
metas/objetivos pessoais 24 

Abordar questões 
relacionadas a rotina 

diária, ao planejamento 
da vida e de metas, e a 

alcançar objetivos 
próprios. 

Saúde física 4 
Abordar questões 

relacionadas ao bem-
estar do corpo. 

Direitos civis e 
humanos, 

diferença e 
cidadania 

17 

Direitos Civis 1 Abordar deveres 
cívicos e cidadãos. 

Etnia e Raça 7 
Abordar questões que 
permeiam temas de 

etnia e raça. 

Inclusão social 3 

Abordar o combate a 
exclusão de pessoas 

minorizadas dos 
benefícios da vida em 

sociedade. 

LGBTQIA+ 2 
Abordar questões que 
permeiam a discussão 

sobre os direitos de 
pessoas LGBTQIA+. 

Meio ambiente e natureza 4 
Abordar 

sustentabilidade e 
relação com a 

natureza. 

Pandemia 20 Dificuldades e mudanças 
impostas pela pandemia 20 

Abordar o contexto de 
pandemia, falando 
sobre mudanças, 

novidades e 
dificuldades 

diretamente ligadas a 
ele. 

Trabalho e 
empreendedorismo 23 

Empreendedorismo e 
negócios 8 

Abordar questões 
relacionadas a gerir o 
próprio negócio e ser 

empreendedora. 
Liderança 2 Abordar liderança, 

abrangendo cargos em 
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empresas de terceiros. 

Mundo do trabalho 8 
Abordar temas 

relacionados a relação 
com o trabalho (em 

geral). 

Teletrabalho 5 

Abordar 
especificamente o 
trabalho remoto ou 

home office, realizado 
de casa. 

Total de postagens 
analisadas 150    

Fonte: produzido pela autora.

Como visto, as subcategorias mais representativas na categoria 

Desenvolvimento, saúde e vida social, em relação à quantidade de publicações, são 

as de postagens que tratam sobre questões psicológicas e de bem-estar mental, 

como habilidades emocionais – autoconfiança, autoconhecimento, coragem, 

persistência, automotivação, autoestima, resistência às frustrações –, 

comportamentos saudáveis e emoções sentidas no dia a dia. Na categoria Trabalho 

e empreendorismo, aspectos e situações relacionadas ao mundo do trabalho em 

geral, e mais especificamente ao empreendedorismo, foram os mais postados. Ainda 

nessa categoria, o teletrabalho surgiu como subcategoria – uma marca dos tempos 

de pandemia e da necessidade de distanciamento físico. Porém, é a categoria 

Pandemia que aborda questões postas como dificuldades ou mudanças ligadas 

exclusivamente à pandemia e não abordam outros temas, como o trabalho – locais 

fechados, solidão, dificuldade em adaptar a rotina diária e preocupação com o 

futuro.  

Por fim, a categoria de Direitos civis e humanos, diferença e cidadania, tem 

como principais publicações as sobre Etnia e raça. Apesar de também haver 

publicações sobre obras e conteúdos produzidos por pessoas indígenas nesta 

subcategoria, a maioria das publicações envolve o movimento negro ou pessoas 

negras – outro ponto que teve destaque nas pautas de 2020, principalmente devido 

a dois assassinatos de homens negros33, um deles no RS34. Tais exemplos 

_______________ 
33 G1. Caso George Floyd: morte de homem negro filmado com policial branco com joelhos em 
seu pescoço causa indignação nos EUA. Disponível em 
<https://g1.globo.com/mundo/noticia/2020/05/27/caso-george-floyd-morte-de-homem-negro-filmado-
com-policial-branco-com-joelhos-em-seu-pescoco-causa-indignacao-nos-eua.ghtml>. Acesso em 29 
abr. 2021.  
34 Jornal do Comércio. Protesto denuncia racismo e cobra Justiça na morte de João Alberto no 
Carrefour. Disponível em <https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/geral/2020/11/766835-
protesto-denuncia-racismo-e-cobra-justica-na-morte-de-homem-no-carrefour.html>. Acesso em 29 
abr. 2021. 

https://g1.globo.com/mundo/noticia/2020/05/27/caso-george-floyd-morte-de-homem-negro-filmado-com-policial-branco-com-joelhos-em-seu-pescoco-causa-indignacao-nos-eua.ghtml
https://g1.globo.com/mundo/noticia/2020/05/27/caso-george-floyd-morte-de-homem-negro-filmado-com-policial-branco-com-joelhos-em-seu-pescoco-causa-indignacao-nos-eua.ghtml
https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/geral/2020/11/766835-protesto-denuncia-racismo-e-cobra-justica-na-morte-de-homem-no-carrefour.html
https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/geral/2020/11/766835-protesto-denuncia-racismo-e-cobra-justica-na-morte-de-homem-no-carrefour.html
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demonstram que a Nuwa não se absteve de trazer um posicionamento ou abordar 

temas complexos, como uma crise sanitária, respostas a atos racistas e saúde 

mental durante a pandemia, participando dos debates gerados ao longo do ano – 

mas sem tentar protagonizar essas pautas. 

Cabe ressaltar que, apesar de a Nuwa produzir conteúdos focados no que a 

organização vê como necessidades do público feminino, nenhuma das 

subcategorias traz recortes de gênero no título, pois os conteúdos têm muito mais 

um “pano de fundo”, como a linguagem sempre no feminino, que os contextualiza 

como sendo para esse público, do que um recorte sempre explícito e/ou muito 

demarcado. 

A seguir, nos quadros 2 e 3, destacamos a quantidade de respostas 

registradas do público em cada categoria.  

Quadro 2 – médias de curtidas das postagens. 

CATEGORIA 
Soma de QTD. 
CURTIDAS 

Média de QTD. 
CURTIDAS 

Desenvolvimento, saúde e vida social 10.903 96 
Direitos civis, humanos, diferença e 
cidadania 1.592 68 
Pandemia 2.568 101,5 
Trabalho e empreendedorismo 2.292 119,5 
Total geral 17.355 96 
*Nas postagens de vídeo, que eram a minoria em todas as categorias, as curtidas não são disponibilizadas, apenas as 
visualizações, que não foram consideradas aqui por serem de outra natureza (não necessitam de um movimento de resposta 
do usuário, pois representam quantas vezes o vídeo foi visto no feed por, pelo menos, 3 segundos). 

Fonte: produzido pela autora. 

 No quadro 2 observamos que, mesmo sem ter o maior número de 

publicações (foram 23), a categoria Trabalho e empreendorismo teve a maior média 

de curtidas nas postagens, seguida pela categoria Pandemia (com 20), sendo os 

dois temas que receberam a maior média de “gostei” do público. Já no quadro 3, a 

seguir, trazemos dados sobre os comentários, outro tipo de envolvimento das 

seguidoras com as publicações. 
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Quadro 3 – comentários das postagens. 

CATEGORIA 
Soma de QTD. 
COMENTÁRIOS 

Média de QTD. 
COMENTÁRIOS 

Desenvolvimento, saúde e vida social 334 2 
Direitos civis, humanos, diferença e 
cidadania 55 3 
Pandemia 165 5 
Trabalho e empreendedorismo 109 3 
Total geral 663 2 

Fonte: produzido pela autora. 

A categoria Pandemia foi a que mais gerou respostas nas publicações da 

Nuwa, com a média de 5 comentários por postagem; foram 165 comentários em 20 

publicações. Com 334 comentários em 90 publicações, a categoria 

Desenvolvimento, saúde e vida social, teve mais comentários, porém a média é de 

apenas 2 comentários por publicação. As postagens sobre a pandemia alcançaram 

quase metade dos comentários da categoria Desenvolvimento, saúde e vida social, 

mesmo tendo menos de ¼ do número de publicações desta, o que demonstra a taxa 

de resposta mais alta das seguidoras da Nuwa quando o tema foi pandemia – e 

pode indicar desejo, necessidade ou empatia por parte do público na hora de falar 

sobre a situação. 

 Em relação aos núcleos de sentidos oferecidos pelas postagens de cada 

categoria, iniciaremos pelas publicações que falam sobre Desenvolvimento, saúde e 

vida social. É a categoria com o conceito mais abrangente, portanto a que tem mais 

subcategorias.  

As publicações da Nuwa que falam sobre Competências/habilidades 

emocionais e hábitos mentalmente saudáveis tratam o tema como bastante 

necessário, e aliam essas discussões a temas que têm relação com o próprio 

contexto de pandemia, mesmo sem citá-lo: “Em tempos de incerteza o autocuidado 

precisa fazer parte da nossa rotina. [...]” (post. 3). Considerando isso, a Nuwa 

convida as seguidoras a repensarem as suas exigências consigo mesmas, 

demonstrando resistência à ideia de que se pode controlar tudo – outro fato que 

ficou muito evidente com a situação da pandemia –, ou mesmo a falsa sensação de 

controle: “Quem sabe a gente pode descobrir um bem estar diferente, onde o 8 é o 

novo 10?” (post.14); “Se a gente abrisse mais espaço em nós mesmas para fluir e 

menos para controlar, onde estaríamos?” (post. 38); Além disso, algumas 
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habilidades emocionais são destacadas como importantes através das publicações, 

como a calma/paciência (post. 6 e 51), amor próprio e autoconfiança (post. 144, 45, 

47, 50, 129) – no Dia dos Namorados, por exemplo, a abordagem da publicação foi 

sobre amor próprio na quarentena. 

A relação entre sentimentos e escolhas e/ou aquilo se intenciona também é 

abordada, enfatizando a importância de não tomar decisões estritamente racionais, 

mas ter atenção também aos sentimentos, ao que se deseja de forma mais íntima: 

“Intenções: uma mistura entre sentir e agir” (post. 113); “É sabendo das nossas 

qualidades e dificuldades que podemos apoiar ou pedir ajuda, lembrando sempre 

que a nossa identidade não é estática. Quem somos hoje é diferente de quem 

seremos amanhã e é por isso que a atenção para o sentir é tão importante” (post. 

122); “Seguir se questionando e se investigando é importante, mas muitas vezes não 

existe uma solução ideal. Ao invés de buscar acertar sempre, a gente pode colocar a 

nossa atenção nas escolhas: agir de acordo com o que faz sentido pra nós mesmas, 

hoje.” (post. 134). Outro sentido trazido de maneira recorrente é o de se colocar em 

movimento, manter-se estimulada mesmo com as dificuldades e alimentar a 

esperança, como na postagem 146: “[...] esperança é sobre esperançar e significa 

se animar, estar estimulada para ir e conquistar algo”. Apesar disso, o movimento 

constante não é posto como necessário nessas falas. Se reconhece, também, que 

há momentos de parar, repensar, aguardar: “[...] a coragem que existe na espera e 

também a coragem que é necessária pra sair desse lugar de repouso e recomeçar o 

movimento” (post. 138). Não há uma “cobrança” recorrente sobre ser sempre 

produtiva ou ter novas ideias todos os dias. 

Na linha do autoconhecimento, a importância de conectar-se consigo mesma 

e de enfrentar a Síndrome da Impostora, é salientada, novamente enfatizando que 

esse é um trabalho que leva tempo: “Para nos aproximarmos dessa visão sobre nós 

mesmas e nos conectarmos com as nossas qualidades, um exercício que pode 

ajudar são as frases afirmativas” (post. 96); “Você pode usar o nome que quiser para 

essa vozinha que no fundo quer nos proteger, mas que em algumas horas consegue 

nos paralisar, encher a cabeça de dúvidas e nos tirar do foco. Já que esse é um 

trabalho pra vida toda, que tal começarmos juntas a conhecer a nossa impostora?” 

(post. 128). As questões sobre aprendizado contínuo e evolução diária são 

recorrentes nas publicações dessas subcategorias, citadas como uma forma de não 

se cobrar grandes evoluções em pequenos períodos de tempo, mas sim aprender a 
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cada dia, e se permitir reinventar a si quando necessário. A autovalorização também 

é uma característica posta como vantajosa: “Quando passei a valorizar o meu 

tempo, aprendi a dizer não” (post. 56). 

A questão da espiritualidade não é abordada com frequência, com apenas 

duas publicações na categoria. Apesar disso, quando essas publicações aparecem, 

trazem temas não tão tradicionais: Karma (termo de uso religioso em doutrinas como 

a budista e a hinduísta) e um conteúdo criado com uma xamã de origem Kaingang. 

No que diz respeito à Rede de apoio, relacionamentos interpessoais e 

compartilhamentos, o propósito de diminuir a solidão feminina aproximando 

mulheres e criando comunidades é citado de forma muito recorrente. Questões 

relacionadas à pandemia que não a citam diretamente, como a necessidade de se 

conectar com outras pessoas basicamente através do meio digital, também 

aparecem: “O que é necessário para uma comunidade existir? Um propósito claro 

compartilhado + a sensação de pertencimento que vem através do acolhimento + um 

espaço para nos reunirmos. Ou seja, temos tudo isso para continuar nos 

aproximando e diminuindo a solidão através do espaço on-line” (post. 125). Citações 

que relembram o ambiente de relacionamento do coworking também estão 

presentes, e as dificuldades de estar sozinha ou de fazer novas conexões também 

são salientadas de forma recorrente – corroborando a necessidade de negócios 

como a Nuwa. “Quanto mais "adultas" vamos nos tornando, parece que os lugares 

onde podemos conhecer pessoas legais vão diminuindo. Se tem algo que a gente se 

orgulha bastante por aqui é das amizades e parcerias criadas a partir do coworking, 

eventos e encontros. É como se o fato de outras mulheres terem escolhido viver a 

mesma experiência já nos aproximasse.” (post. 100); e as vantagens de estar em 

grupo também são citadas diversas vezes, como na postagem 97: “[...] Em grupo, 

então, a gente reconhece nossas qualidades e pode apoiar e ser acolhida por quem 

entende pelo que estamos passando”. A necessidade de criação e acionamento de 

redes de apoio também é posta como um facilitador, salientando a necessidade de 

pedir auxílio quando necessário, de ter com quem contar, e de se mostrar disponível 

para ajudar outras mulheres: “[...] Quando estamos nos sentindo desamparadas 

parece contra-intuitivo oferecer ajuda - mas apoiar outras mulheres e buscar trocar 

com elas é um dos caminhos mais bonitos para abrandar a solidão.” (post. 34). 

Sobre a Relação com o meio digital, as publicações abordam a sensação de 

cansaço das redes sociais digitais, o “relacionamento abusivo” de quem produz 
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conteúdo para essa plataforma (uma vez que a expectativa de alcance orgânico das 

publicações é de 5% a 10% do número total de seguidores). Durante a pandemia, a 

Nuwa também produziu a Pesquisa Mulheres On-line, que teve como objetivo 

compreender como as mulheres que fazem parte da comunidade da marca estavam 

se relacionando com o meio digital (os resultados foram enviados por e-mail para 

todas as participantes, cerca de 70, e abertos posteriormente). Apesar de utilizarem 

a Internet para se comunicar com a sua comunidade, a Nuwa não alimenta o 

discurso de o espaço digital ser um lugar em que tudo é bom e pura conexão, com 

frases que novamente fazem, implicitamente, referência ao contexto de pandemia: 

“Que a nossa vida mudou muito ultimamente a gente sabe. [...] Começamos a nos 

questionar sobre o tempo que ficamos on-line, sobre como consumimos informação 

e quanto ser ativa no digital é importante para cada uma.” (post. 132).  

Sobre as Pausas e descompressão, esses momentos são postos como de 

extrema importância nas rotinas diárias. Uma das publicações que teve mais 

curtidas (226) e comentários (11) dessa subcategoria tem como título “cansada de 

pensar”. Além disso, as pausas são ligadas à melhora no redimento e na 

criatividade: “Também é importante se permitir parar e recarregar: essa pausa 

refresca a cabeça e - já testamos - acaba trazendo sim novas ideias” (post. 120). As 

publicações sobre os eventos Conversas para Relaxar, criados especialmente para 

serem momentos de descompressão em grupo, também estão agrupados nessa 

categoria. “O primeiro Conversas pra Relaxar é amanhã. A ideia é criar um pequeno 

momento de descompressão no meio da rotina (por vezes bem difícil) das últimas 

semanas. Sempre com uma convidada da nossa comunidade local e com assuntos 

bem diferentes.” (post. 35).  

Abordando mais especificamente Planejamento, rotinas, metas e objetivos 

pessoais, novamente, há a ideia de tentar alinhar expectativas e realidade, focando 

no que é possível de se fazer, considerando novamente o contexto de pandemia, 

incentivando que as seguidoras não persigam a perfeição e compreendam que 

falhar pode fazer parte do planejamento. “Aqui na nuwa, em 2020, substituímos 

metas por intenções e pra 2021 escolhemos suavizar um pouco as expectativas e no 

lugar delas vamos usar: aspirações. [...] Traçar um caminho de menos expectativa, 

nesse sentido, não quer dizer deixar de ir atrás do que você sonha, mas sim estar 

mais atenta as variáveis da equação que a gente não controla e exigir de nós 

mesmas a energia que é - possível - e não aquela idealizada e irreal.” (post. 147); 
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“Tem mulheres que andam com a agenda cheia, com novas ideias e projetos sendo 

construídos. Tem, também, quem está buscando ordem em meio ao caos, pra seguir 

dando seus próximos passos.” (post. 76). A maioria das divulgações do Método 

Nuwa, principal ciclo de encontros pagos da Nuwa durante o período analisado, foi 

agrupada nessa categoria, pois o Método é apresentado como um facilitador para 

sair do piloto automático e estar mais presente na investigação das próprias 

prioridades e escolhas. As publicações dessa categoria ainda abordam a 

necessidade de reservar espaços para si na rotina, de planejar a semana prestando 

atenção no que é importante para si, sobre mudanças na rotina de acordar, sobre 

listar tarefas e também atividades prazerosas. O foco no processo de realização dos 

planos e não somente na “linha de chegada” é frequentemente reafirmado, dando 

importância para todos os passos que são necessários até que se alcance um 

grande objetivo. 

Sobre Saúde física, o núcleo é sobre “Respeitar o nosso corpo [...]” (post. 64) 

e ter cuidado com ele. As quatro publicações desta categoria abordam o cuidado 

com a postura, hidratação, e uma particularidade das pessoas que menstruam: o 

ciclo menstrual e suas fases, sugerindo “[...] descobrir formas de organizar o nosso 

mês e nosso trabalho levando em consideração os potenciais de cada fase do ciclo” 

(post. 64). 

 Os núcleos de sentido das publicações agrupadas na categoria Trabalho e 

Empreendedorismo foram divididos em quatro subcategorias. A primeira delas, 

Empreendedorismo e negócios, traz percepções sobre o empreendedorismo como 

uma forma de trabalho que demanda riscos e mais tomadas de decisão, mas que 

isso não deve desmotivar àquelas que desejam estar à frente dos projetos em que 

acreditam ou de realizar seus trabalhos autônomos. Apesar disso, dificuldades não 

são “escondidas” nas publicações, e os erros são trazidos, novamente, como parte 

do processo, e como aprendizado. Nessa categoria também há postagens que 

incentivam o consumo de bens (produtos e serviços) produzidos e/ou 

comercializados por pequenas empreendedoras e a divulgação e indicação de 

trabalhadoras autônomas. 

Por sua vez, não há muitas publicações que falam diretamente sobre o 

desenvolvimento da habilidade de Liderança. A abordagem sobre liderança é de que 

“Liderança também é sobre coragem: enxergar a si mesma nos espaços onde se 

quer estar” (post. 141). Acreditamos que a liderança é uma temática que poderia ser 
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mais abordada, com maior frequência, pois é um ponto em que muitas vezes há 

questionamentos, medo e falta de confiança, e são cargos que, geralmente, menos 

mulheres ocupam nas empresas, e quando ocupam, enfrentam dificuldades por 

conta da masculinização desses espaços, portanto não há tanta habituliadade e até 

“normalização” do tema, o que foi citado na postagem 140: “[...] não queremos nos 

masculinizar para estar nesses lugares ou reproduzir comportamentos que nos 

agridam. Ao mesmo tempo, desejamos criar o nosso próprio jeito de liderar, e aí vem 

o receio de "será que estou fazendo isso direito?" [...]”. Aparentemente, a Nuwa tem 

potencial para abordar essas questões por mais vezes e de maneira que faça 

sentido para o seu público, alinhada com as especificidades citadas. 

Sobre temas relacionados ao Mundo do trabalho em geral, a pandemia 

aparece implicitamente no contexto outra vez, como fator que afeta a produtividade 

e as rotinas: “Anda difícil pensar em trabalho... então lembra que estar bem é 

descobrir tanto o que te traz foco quanto o que te faz relaxar” (post. 11); “A gente 

sabe que a rotina de trabalho - ou tentativa de trabalho - mudou bastante nos últimos 

meses. [...]” (post. 35). Outras questões que aparecem são o papel do trabalho de 

preencher os dias e a relação dele com o tempo, e os erros são novamente 

valorizados como forma de buscar uma relação mais leve com o trabalho: “[...] 

Quando a gente entender que o erro faz parte da experiência e que todas fracassam 

nem que seja um pouquinho, pode ser que se torne menos pesada a nossa relação 

com trabalho.” (post. 84). Nessa subcategoria, uma postagem bastante simples, que 

diz “minha mesa tá pronta pra procrastinar hoje” (post. 86), a que mais gerou 

engajamento (282 curtidas e 10 comentários), provavelmente por uma identificação 

das seguidoras com a frase, com a sinceridade, e com o cansaço causado pelo 

contexto de pandemia – a postagem foi feita no 6º mês de pandemia no Brasil. 

O Teletrabalho apareceu como novidade e tendência durante a pandemia, e 

foi adotado por muitas pessoas que tiveram essa possibilidade, por isso foi agrupado 

como uma subcategoria específica neste estudo. Os sentidos dessas postagens 

abordam um contexto de adaptação, dificuldade de conciliar trabalho em casa com 

todas as outras atividades realizadas em casa e de combinar as rotinas, e da 

complexidade do momento, novamente sem “enfeitar” a situação: “Trabalhar de casa 

parece lindo nos primeiros dias, mas depois de um tempo a gente vai entendendo 

que é bem mais complexo. [...]” (post.60). Também são abordadas algumas 

dificuldades específicas para o teletrabalho no país: “[...] Pensando na realidade dos 
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países, ao olhar para 85 deles, se constatou que o quesito desenvolvimento é super 

importante para essa mudança. Ou seja, "quanto mais desenvolvido o país, mais 

adaptável ele é ao home office. O Brasil, no caso, fica na 45ª posição."” (post. 108). 

Apesar disso, o teletrabalho é apresentado pela Nuwa como a melhor opção para o 

momento, a que mais preserva a saúde das trabalhadoras e trabalhadores. São 

oferecidas dicas para trabalhar nesse novo ambiente, e a discussão sobre se esse 

será o futuro do trabalho aqui no país também. 

As publicações da categoria Pandemia abordam, como o nome da 

subcategoria explicita, as dificuldades e mudanças impostas pela pandemia de 

covid-19 a partir de março de 2020 no Brasil, ou seja, as características desse 

contexto. Ao contrário das publicações citadas até agora, a pandemia não aparece 

como contexto, mas sim como ator das questões apresentadas nas publicações. 

Também foram agrupadas nessa categoria questões que abordam o futuro 

(provavelmente sem covid-19): “A maior dificuldade que temos na hora de pensar no 

futuro é se descolar do presente, ainda mais quando estamos em crise.” (post. 16). 

Nessa categoria estão publicações sobre o fechamento do coworking e o tempo que 

permaneceu fechado, até a publicação sobre a decisão permanente de fechá-lo, e 

sobre a necessidade de reinvenção da Nuwa. Os conteúdos trazem que “As 

mulheres são as mais prejudicadas pela pandemia [...]” (post. 137); a questão da 

fadiga digital “Quando tudo é on-line fica muito mais difícil encontrar um equilíbrio, já 

que as interações pessoais e de trabalho estão no mesmo lugar. Pra completar, o 

lazer também está no digital: filmes, séries, leituras, música, atividade física - tudo 

em único aparelho.” (post. 88); o desequilíbro emocional “Eu não sei você, mas do 

lado de cá temos a impressão que antes da quarentena não sentíamos tantas 

emoções em um mesmo dia.” (post. 80); as mudanças na vida como um todo: 

“Decidimos conversar e trocar um pouco sobre nossas descobertas da quarentena. 

Escolhas, prioridades e prazeres redescobertos.” (post. 32); a falta de relações 

sociais e convívio com pessoas diferentes: “A gente sabe que o ser humano é um 

ser social, mas como ele fica depois de uma quarentena?” (post. 12); a adaptação a 

uma nova “normalidade”: “Palavra que mudou de sentido: normal.” (post. 25). Todos 

fatos e reações caraterísticos do contexto mundial da pandemia, abordados de 

maneira sutil, cuidadosa, buscando explicitar as dificuldades do momento 

enfrentadas pelo coletivo, em alguns casos destacando soluções momentâneas, e, 

especificamente no caso do negócio da Nuwa, as oportunidades no digital. 
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 No que diz respeito aos núcleos de sentido das postagens agrupadas na 

categoria Direitos civis, humanos, diferença e cidadania, observamos que são 

publicações que extrapolam o privado, o trabalho e até mesmo o contexto de 

pandemia. Na subcategoria Direitos Civis, temos uma publicação sobre a conquista 

do voto feminino e a necessidade de participar das eleições que ocorreram em 

outubro de 2020: “[...] Para que o futuro seja feminino o presente precisa do seu 

voto” (post. 139). 

Nas publicações sobre Etnia e Raça, os sentidos circularam entre pautas do 

movimento negro e os povos indígenas, posicionando a Nuwa como aliada de 

ambos. Além disso, obras e autoras indígenas e pretas foram apresentadas e 

indicadas: “Quantos livros de mulheres indígenas você conhece? [...]” (post. 57); “[...] 

Com o título "Uma atitude por dia - por um mundo com menos racismo" a Gabi 

reuniu alguns caminhos para pessoas e empresas agirem pela diminuição do 

racismo no Brasil. Quem vai bater esse papo com ela vai ser a co-fundadora da 

Nuwa, Gabriela Teló [...]” (post. 65).  

As publicações sobre pessoas e a causa LGBTQIA+ também posicionaram a 

Nuwa como aliada, sendo uma delas uma publicação no dia 28 de junho (post. 58), 

Dia Internacional do Orgulho LGBTI, e outra indicando um documentário que 

apresenta um panorama histórico sobre como eram as representações de pessoas 

transexuais no cinema e na TV: “Mas por que é importante falar sobre isso? Porque 

criatividade não tem nada a ver com piadas sobre identidades, corpos e raças. E por 

sabermos a importância da representatividade, compreendemos que é fundamental 

haver uma representatividade positiva.” (post. 61). 

Os posts agrupados na subcategoria Inclusão social são onde a Nuwa 

materializa o seu apoio e a importância que vê em auxiliar grupos minorizados 

socialmente, divulgando vagas sociais nos seus eventos para mulheres negras, 

indígenas e transgênero, e apresentando um conteúdo feito com a parceria de uma 

ativista e profissional da inclusão, com foco nas pessoas neuroatípicas.  

Sobre Meio ambiente e natureza, as publicações abordam os limites 

planetários e a sustentabilidade, e também um conteúdo sobre biomimética, outra 

abordagem não tão tradicional de relação com a natureza: “O podcast está cheio de 

informação sobre essa metodologia que busca na natureza a inspiração e as 

respostas para criar coisas novas e resolver problemas.” (post. 23).  

 Realizada a análise das postagens, a seguir apresentamos e apreciamos seis 
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comentários de seguidoras da Nuwa presentes em algumas das publicações 

analisadas, respondendo a temas abordados pela empresa no Instagram, na 

dimensão da “organização comunicante”, que abrange a dimensão da “organização 

comunicada” (falas autorizadas, nesse caso, as postagens) e a complexifica, 

engloblando todos os processos pelos quais a organização estabelece relações 

diretas com os sujeitos (BALDISSERA, 2017). 

4.3.1 Comentários de seguidoras da Nuwa 

Entre todas as postagens analisadas, encontramos somente comentários 

positivos (a maioria) e com tendência à neutralidade (em geral com dúvidas), exceto 

por um comentário, que questionava o valor alto para participar do evento Conversas 

Para Relaxar – Edição Cerâmica, o que pode ser um indício de uma boa atuação 

referente à escolha de “sentidos que se deseja selecionar e pôr em circulação 

nestas ambiências [...]. Na ação de escolher/decidir, que demonstra o 

posicionamento e a proposta das organizações” (BARICHELLO; LASTA, 2015, p. 

66). Nessa direção, a seguir, destacamos alguns exemplos de comentários positivos 

de pessoas que trouxeram contribuições mais longas e até mesmo pessoais, 

demonstrando engajamento com as publicações e interesse pelos temas propostos. 

No comentário apresentado na figura 9, a seguidora faz um grande 

comentário demonstrando identificação com a abordagem sobre o home office 

trazida pela Nuwa, e ainda fala sobre aspectos da sua própria rotina de adaptação a 

esse modelo de trabalho: 

Figura 9 – comentário 1. 

 
Fonte: reprodução Instagram Nuwa. 

Já no comentário mostrado na figura 10, a seguidora usa o espaço para falar 
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sobre a dificuldade em se concentrar no trabalho com o contexto de pandemia, 

corroborando alguns posicionamentos da Nuwa sobre o tema, conforme destacamos 

anteriormente. 

Figura 10 – comentário 2. 

 

Fonte: reprodução Instagram Nuwa. 

Na figura 11, a seguidora traz um grande relato sobre a sua nova rotina 

durante a pandemia, com a adoção do teletrabalho. Ela compartilha, inclusive, as 

horas que “ganhou” no seu dia, os sentimentos que vem tendo, o controle para não 

trabalhar o dia todo, e fala sobre ter um olhar generoso consigo mesma, ou seja, fala 

de muitos dos temas que foram abordados pela Nuwa em relação à pandemia. 

Figura 11 – comentário 3. 

 
Fonte: reprodução Instagram Nuwa. 

 Na figura 12, observamos o comentário de uma seguidora que compartilha 

como é o seu espaço privado, da sua casa, e demonstra interesse pelas dicas e 

pequenas mudanças que a Nuwa propõe para adaptar o novo local de trabalho. 
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Figura 12 – comentário 4. 

 
Fonte: reprodução Instagram Nuwa. 

 Já na figura 13, a seguidora comenta uma publicação que aborda a 

organização diária através de listas e a tentativa de manter controle sobre tudo, 

salientando a necessidade de equilíbrio entre organização e controle excessivo. A 

pessoa faz um comentário que está na mesma linha do abordado pela Nuwa, 

dizendo que se a lista de tarefas causar ansiedade, talvez seja melhor se livrar dela 

por alguns dias, porém a organização é, sim, importante. A Nuwa responde, e ela 

volta para a postagem e comenta novamente, concordando com o posicionamento 

da empresa. Esse é um exemplo de situação positiva para a organização, uma vez 

que, nas redes sociais digitais, uma resposta diferenciada ou personalizada para 

quem faz um comentário pode ser um “[...] fato que mexe com a emoção de quem 

está sendo respondido, criando uma interatividade e podendo gerar resultados 

positivos” (CARVALHO; TAVARES, 2017, p. 3). 

Figura 13 – comentário 5. 

 
Fonte: reprodução Instagram Nuwa. 
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Conforme a figura 14, a seguidora comenta que adorou a publicação e 

concorda com o que foi dito. Ela concorda que ser “super” organizada pode não ser 

o ideal, que planejamento é necessário, mas fala sobre deixar espaço para as 

surpresas da vida – na linha do que a Nuwa fala sobre existirem coisas que estão 

fora de controle. 

Figura 14 – comentário 6. 

 

Fonte: reprodução Instagram Nuwa. 

Como visto, nos comentários selecionados, as seguidoras demonstram 

identificação com as ideias propostas pela Nuwa, dividem aspectos da sua rotina 

com a empresa, sentem-se à vontade para colocar as suas opiniões sobre o tema e 

sentem vontade de escrever grandes respostas às provocações e perguntas 

propostas nas publicações. 

4.4 A COMUNICAÇÃO DA NUWA NO INSTAGRAM: DISCUSSÃO DOS 

RESULTADOS DAS ANÁLISES 

As análises realizadas revelam que a comunicação da Nuwa buscou considerar 

o contexto de pandemia no momento de produzir conteúdos, pois essa circunstância 

permeia diversas temáticas abordadas, assim como tem permeado as vidas de 

todas e todos. Além disso, a empresa já trabalhava com a lógica de produção de 

conteúdos multicanais e de infoprodutos, portanto, nessa direção, percebemos que 

não houve dificuldade em seguir fazendo as suas publicações, mesmo com o 
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coworking fechado, mantendo a frequência de postagens semanais, e já com um 

público considerável de seguidoras no perfil. 

Nos sentidos oferecidos, além do que já foi dito, cabe destacarmos que a Nuwa 

aborda um empreendedorismo e uma relação com o trabalho mais “leve”, que dá 

espaço para o descanso, que pode ser um movimento de autonomia para a mulher, 

ao contrário de diversas abordagens mais tradicionais da empreendedora que 

acorda às 5 horas da manhã e deve fazer tudo sozinha, abstendo-se de sono e da 

diversão para alcançar sucesso no seu negócio, por exemplo. A empresa aborda 

temas como fadiga digital, valoriza e incentiva momentos de pausa e 

descompressão nas rotinas diárias – por vezes, inclusive, promove eventos com 

esse mote –, e estima a saúde como um todo. Apesar de, em algumas 

publicações, apresentar certas críticas ao modo contemporâneo de uso da Internet 

– focado no algoritmo, por exemplo –, a Nuwa fez do ambiente digital o seu ponto 

de contato com as seguidoras e ponto de encontro entre mulheres, e seguiu 

valorizando as relações, sejam elas no digital ou no físico, em conformidade com o 

que aborda Maffesoli (2001, p. 80), quando afirma que “Existe um aspecto racional, 

utilitário, de Internet, mas isso representa apenas uma parte desse fenômeno. O 

mais importante é a relação, a circulação de signos, as relações estabelecidas”. 

Ademais, a Nuwa convida as seguidoras a repensarem as suas exigências 

consigo mesmas, destaca a importância de desenvolver habilidades como a 

paciência, o amor próprio, a autoconfiança, a esperança e o autoconhecimento, 

ressaltando a ideia de que o aprendizado é contínuo e diário, valorizando falhas e 

erros, e não induzindo quem acompanha os conteúdos a pensar que é necessário 

ser produtiva todos os dias. 

Além disso, os posts sobre trabalho, carreira profissional e empreendedorismo 

obtiveram a maior média de likes e uma boa média de comentários em relação aos 

números do Instagram da Nuwa, o que pode demonstrar o interesse das seguidoras 

pelo tema, nem sempre tão abordado em outros locais. Talvez seja um caminho 

explorar mais aspectos relativos a trabalho (como novas formas de trabalho, os 

novos problemas, as saídas e as oportunidades que surgem nesse contexto) e 

questões ligadas à vida da mulher (como a economia do cuidado35, a perda de 

_______________ 
35Pandemia, crise do cuidado e as mulheres exauridas. Disponível em  
<https://outraspalavras.net/outrasmidias/pandemia-crise-do-cuidado-e-as-mulheres-exauridas/>. 
Acesso em 30 abr. 2021. 

https://outraspalavras.net/outrasmidias/pandemia-crise-do-cuidado-e-as-mulheres-exauridas/
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espaço por parte das mulheres no mercado de trabalho36, e medidas que estão 

sendo tomadas, em alguns lugares, para mudar isso37). Aliás, a categoria Pandemia 

foi a com maior média de comentários, que pode ser outro indicativo da necessidade 

de se informar, conhecer, e falar sobre os novos desafios, para pensar em como 

superá-los juntas (ou, pelo menos, buscar maneiras de melhorar a situação), 

momento em que a Nuwa poderia se posicionar como facilitadora disso, ou mesmo 

como fonte de informação sobre temas relacionados ao mundo do trabalho que 

fazem parte da vida das mulheres. 

Embora a monetização tenha passado do coworking para os serviços on-line, 

os serviços e encontros pagos não foram o foco das publicações do período, talvez 

por considerar a difícil situação econômica da população durante a pandemia38, 

talvez porque no processo de reestruturação da Nuwa gerar renda não fosse 

prioridade, uma vez que ambas as fundadoras têm outras fontes de renda, conforme 

destacamos anteriormente. 

Como visto, a boa aceitação das seguidoras quanto às reflexões propostas 

pode demonstrar uma abertura delas para os temas que a Nuwa decidiu abordar 

nesse período, e que há espaço e necessidade desses debates, necessidade da 

criação de ambientes em que mulheres possam criar redes de apoio, unindo 

pessoas que sofrem com as mesmas questões e problemas – sobrecarga de 

trabalho, dificuldades de ascender no trabalho, de autoconfiança, de fazer contatos e 

de encontrar apoio para os seus projetos. Um ponto a ser destacado é que a solidão 

é exemplificada pela Nuwa quando esta fala sobre a dificuldade em fazer novas 

amizades depois de adulta, sobre a solidão no ambiente de trabalho, sobre 

dificuldade em encontrar apoio e em conversar com alguém sobre projetos. Em 

diversas ações, a Nuwa busca facilitar isso, através de encontros como a Rodada de 

Ideias e o Método Nuwa, o que faz sentido como estratégia – salienta um problema, 

mostra uma dor existente, e sugere/oferece algo que pode auxiliar nisso. Ainda 

assim, tais sugestões não aparecem de forma “oportunista” ou apenas com o 

_______________ 
36Conquista da mulher no mercado de trabalho deve retroceder 4 anos com pandemia. 
Disponível em < https://www.istoedinheiro.com.br/conquista-da-mulher-no-mercado-de-trabalho-deve-
retroceder-4-anos-com-pandemia/>. Acesso em 30 abr. 2021. 
37Como apoiar as mulheres para que não abandonem o emprego na pandemia.  Disponível em 
<https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2021/03/30/como-apoiar-as-mulheres-para-que-nao-
abandonem-o-emprego-na-pandemia.htm?cmpid=copiaecola>. Acesso em 30 abr. 2021. 
38Economia do Brasil sofre com gestão da pandemia e encolhe diante do mundo. Disponível em 
<https://veja.abril.com.br/economia/economia-do-brasil-sofre-com-gestao-da-pandemia-e-encolhe-
diante-do-mundo/>. Acesso em 30 abr. 2021. 

https://www.istoedinheiro.com.br/conquista-da-mulher-no-mercado-de-trabalho-deve-retroceder-4-anos-com-pandemia/
https://www.istoedinheiro.com.br/conquista-da-mulher-no-mercado-de-trabalho-deve-retroceder-4-anos-com-pandemia/
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2021/03/30/como-apoiar-as-mulheres-para-que-nao-abandonem-o-emprego-na-pandemia.htm?cmpid=copiaecola
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2021/03/30/como-apoiar-as-mulheres-para-que-nao-abandonem-o-emprego-na-pandemia.htm?cmpid=copiaecola
https://veja.abril.com.br/economia/economia-do-brasil-sofre-com-gestao-da-pandemia-e-encolhe-diante-do-mundo/
https://veja.abril.com.br/economia/economia-do-brasil-sofre-com-gestao-da-pandemia-e-encolhe-diante-do-mundo/
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propósito de venda, por exemplo: os conteúdos trazem informações ou reflexões, 

não somente divulgações. 

Outro ponto a ser destacado é o sentido de fortalecimento da lógica de a Nuwa 

oferecer e facilitar o encontro de uma companhia e de novas conexões, colocando-

se como uma organização que deseja ajudar a sua comunidade a estar menos 

solitária, mesmo em um momento de distanciamento físico e social. Além disso, as 

mulheres que se conectam com a Nuwa, por exemplo, para produzir conteúdo, são 

bastante diversas, apresentando os temas sob diferentes óticas, valorizando a 

“emergência de novas identidades, pertencentes à nova base política definida pelos 

novos movimentos sociais: o feminismo, as lutas negras, os movimentos [...] 

ecológicos” (HALL, 2005, p. 20). 

Também é perceptível a humanização da comunicação da Nuwa. Como a 

empresa não é uma empregadora (no sentido de grande empresa que busca por 

funcionários), e sim uma "agregadora" de mulheres, há mais liberdade para falar 

sobre questões como cobrança de produtividade excessiva e cansaço, temas que 

ainda podem ser vistos como tabus dentro de grandes organizações, principalmente 

privadas, mesmo durante o período de pandemia, que ressaltou a importância da 

saúde mental.  

Com isso, consideramos que a comunicação feita de mulheres para mulheres é 

assertiva e acaba por abordar temas mais sensíveis e/ou “profundos”, ao contrário 

do que vemos em falas mais generalistas, abordando inclusive, por vezes, questões 

que foram socialmente construídas sobre os sexos, construindo debates que 

abordam gênero, questão essencial para se compreender o lugar e as relações de 

mulheres e homens em uma sociedade, entendendo o gênero como constituinte da 

identidade dos sujeitos (LOURO, 1997). Acreditamos que isso pode caracterizar uma 

vantagem diferencial sobre a concorrência, pois que a estratégia organizacional da 

Nuwa não tem pretensão ao universal, mas foca no público pretendido e, assim, a 

apreensão da multiplicidade de possibilidades identificatórias dos públicos, tende a 

ser mais precisa para atingir bons índices de aderências identificatórias, de modo 

que as seguidoras tendem a “reconhecer e interpretar os padrões organizacionais 

como sendo seus próprios padrões, até porque, [...] veem seus interesses, desejos e 

necessidades refletidos na identidade organizacional” (BALDISSERA, 2007, p. 241). 

Isso caracteriza uma boa estratégia de comunicação, que “implica em escolher e 

potencializar os aspectos que diferenciam a organização [...] relacionada ao jeito 
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próprio [...] a maneira especial de agregar, aos olhos dos públicos, valor real à 

organização” (BALDISSERA, 2001, p. 6). Também é importante o fato de o conteúdo 

com foco no público feminino ser construído por mulheres, e nesse caso, 

precisamente, em uma empresa gerida e fundada por mulheres, uma vez que, em se 

tratando de grupos socialmente minorizados, ocupar esse lugar discursivo, “para 

dizer a partir dos próprios lugares socioculturais – e, fundamentalmente, políticos – 

apresenta-se como gesto basilar para avançar no sentido de reorganizar as relações 

de força entre os diferentes” (BALDISSERA; MAFRA, 2019, p. 6).  

Outro ponto que destacamos é que a visão apresentada das mulheres como 

um coletivo, falar sobre questões que podem ser prejudiciais no trabalho, abordar 

recortes étnicos e de gênero, citar temas relacionados aos direitos humanos e 

utilizar a Internet para isso, como a Nuwa fez nas publicações analisadas, são 

características relacionadas às da quarta onda do movimento feminista (MATOS 

2014; PEREZ; RICOLDI, 2019). Embora os conteúdos publicados pela Nuwa não 

“preguem” o feminismo, é possível perceber posicionamentos progressistas em 

todas as publicações que evocam o empoderamento, o tratamento igualitário e a 

liberdade da mulher. 

Por fim, destacamos também que assuntos diferentes dos focados no mundo 

do trabalho e do empreendedorismo, como visto, já eram abordados nos eventos 

presenciais, antes da pandemia. Portanto não foi algo abrupto que tais questões 

tenham sido introduzidas nas publicações e em ações como o Conversas para 

Relaxar, demonstrando coerência com o que já vinha sendo feito pela empresa. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A pergunta que nos mobilizou a realizarmos esta pesquisa é: que comunicação 

organizacional (como, que conteúdos e perspectivas) a Nuwa – Conteúdo e 

Comunidade, uma empresa com serviços oferecidos exclusivamente para mulheres, 

desenvolve no Instagram, considerando o atual contexto de pandemia de covid-19? 

Então, cabe avaliarmos os resultados do estudo na perspectiva das respostas 

conseguidas para essa questão e para os objetivos propostos. Além disso, 

considerando a discussão dos resultados realizada no subitem anterior e para 

evitarmos ampla redundância, aqui, os resultados são ressaltados de modo sucinto. 

Primeiro, destacarmos que o estudo respondeu ao problema de pesquisa 

proposto, uma vez que explicitou questões relativas à comunicação organizacional 

da Nuwa, evidenciando de que forma, que conteúdos e quais perspectivas de 

abordagem a empresa empregou nas publicações analisadas, e, também, conseguiu 

explicitar aspectos de comunicação e relacionamento da referida organização no 

atual contexto de pandemia de covid-19. Observamos que para a ampla 

compreensão do objeto de pesquisa acionamos dados provenientes de diferentes 

meios (redes sociais e páginas da web, além do Instagram) de modo a ampliarmos 

as informações sobre a Nuwa e, assim, também potencializarmos nossas 

possibilidades de análise e interpretação. 

Dessa forma, nossa pesquisa permitiu que evidenciássemos as principais 

características da empresa e os seus temas de foco na produção de conteúdo para 

o Instagram. De modo complementar à análise, apenas com o intuito de reforçar 

alguns aspectos analisados sobre a comunicação da Nuwa, destacamos algumas 

respostas de seguidoras às suas postagens. Com base nesse conjunto de análises, 

inferimos que a organização constrói uma comunicação coesa, seguindo uma linha 

de produção de conteúdo coerente com os seus propósitos, e que leva em conta os 

sentidos que permeiam uma das identidades do seu público: o ser mulher.  

Em relação aos dados quantitativos, observamos uma boa taxa de 

envolvimento das seguidoras com as publicações da Nuwa, e bastante produção de 

conteúdo por parte da empresa durante o período de pandemia, sem ignorar tal 

contexto, mas mantendo o foco no que já trabalhavam anteriormente: facilitar 

conexões, incentivar o desenvolvimento pessoal de mulheres, trazer assuntos com o 
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olhar de quem fala do seu lugar como mulher, fortalecer redes femininas, e produzir 

conteúdo que interesse a esse público.  

Ao realizarmos a interpretação dos resultados das análises, inferimos que 

tenha sido bastante oportuno não abordar amplamente a temática do trabalho em 

2020, por conta do contexto de pandemia. Entretanto, importa destacarmos que 

essa é uma das áreas da vida em que, por diversas razões, as mulheres enfrentam 

muitas dificuldades. Portanto consideramos que é uma área que, quando possível, a 

Nuwa deveria trazer com mais frequência e de forma mais enfática em seus 

conteúdos. Pode, ainda, aliar mais os conteúdos que abordam bem-estar com os 

que falam de trabalho, e os de crescimento profissional saudável com o aprendizado 

contínuo. Também consideramos que assuntos relacionados diretamente ao 

desenvolvimento da habilidade de liderança podem ser abordados com mais 

frequência.  

Em relação ao primeiro objetivo específico, de identificar quais são as 

principais temáticas abordadas pela Nuwa na produção de conteúdo focada no 

público feminino, conforme análise, verificamos que são: desenvolvimento e 

questões pessoais em geral, pandemia, trabalho e empreendedorismo e 

diversidade.  

Sobre o segundo objetivo específico, de analisar que sentidos sobre vida 

pessoal e trabalho são acionados/oferecidos nas postagens no Instagram da 

empresa, podemos afirmar que as publicações sobre trabalho abordam o contexto 

de adaptação, o trabalho em casa, a complexidade do momento vivido, e incentiva 

que as seguidoras pensem em suas carreiras como uma construção diária, com 

erros e acertos na trajetória, e discutam sobre o que deve ser melhorado no mundo 

do trabalho em geral. Trazem, ainda, o empreendedorismo como um grande desafio, 

mas não desencorajam as seguidoras a seguirem por esse caminho, mesmo que 

atentando para as dificuldades de ter o próprio negócio.  

No que diz respeito ao terceiro objetivo específico, de investigar como o 

contexto de pandemia é apresentado nas publicações da Nuwa no Instagram, 

observamos que a pandemia é abordada em diversas publicações, em algumas 

sendo citada diretamente, em algumas como “pano de fundo” para outras (e novas) 

situações. Esse contexto aparece como fator que desencadeia dificuldades no 

âmbito da vida social, do trabalho, dos negócios. Nas publicações, principalmente 

nas da época do início das medidas de distanciamento físico, a Nuwa aborda a 
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dificuldade de manter planos e metas e até mesmo de se concentrar no trabalho 

enquanto é preciso se adaptar a uma crise de saúde mundial.  

Por fim, queremos destacar nossa compreensão de que este estudo não 

acaba em si, e que muitos outros estudos podem ser realizados para complementar 

os resultados que alcançamos ou para redimensiona-los. Nessa perspectiva, dentre 

outros, avaliamos que novos estudos podem tratar esta temática com foco em 

pesquisas multidisciplinares, fazendo interlocuções mais aprofundadas com áreas do 

conhecimento como administração, linguagem, antropologia e sociologia. Além 

disso, também consideramos que seriam interessantes estudos que investigassem 

as percepções de mulheres que fazem parte de comunidades de marcas focadas 

exclusivamente no público feminino, a fim de verificar a efetividade dessa escolha na 

construção de uma imagem-conceito favorável e desejada pelas organizações.  
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