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Infância, consumo político e redes sociais: análise do 
conteúdo do Instagram de três ativistas infantis
Resumo: O conteúdo do Instagram das ativistas Genesis Butler, Mikaila Ul-
mer e Greta Thunberg nos mostrou que o consumo político pode emergir 
também no ativismo infantil. Propomos, então, uma Análise de Conteúdo 
para saber como esse fenômeno ocorre e por quê. Notamos diferentes for-
mas de exercer consumo político e ativismo. Este último pode ser mais rígi-
do ou maleável, associando-se até mesmo a estratégias publicitárias.
Palavras-chave: Ativismo infantil; Consumo político; Redes sociais.

Infancia, consumo político y redes sociales: un análisis 
del contenido de Instagram de trés niñas activistas
Resumen: El contenido de Instagram de las activistas Genesis Butler, Mikaila 
Ulmer y Greta Thunberg nos ha mostrado que el consumo político también 
puede surgir en el activismo infantil. Así, propusemos un Análisis de Conte-
nido para saber como y por qué ocurre ese fenómeno. Notamos distintas 
formas de ejercer consumo político y activismo. Este último puede ser más 
rígido o maleable, incluso asociándose a estrategias publicitarias.
Palabras clave: Activismo infantil; Consumo político; Redes sociales.

Childhood, political consumerism and social media: an 
analysis of Instagram content from three child activists
Abstract: Instagram content from activists Genesis Butler, Mikaila Ulmer e 
Greta Thunberg has shown us that political consumerism might emerge also 
in child activism. Thus, we proposed a Content Analysis to know how and 
why that phenomenon occurs. We noticed different forms of exerting poli-
tical consumerism and activism. The latter can be either more rigid or malle-
able, associating itself even with advertising strategies.
Keywords: Child activism; Political consumerism; Social media.
 
1 INTRODUção

Quando Daniel Cook (2004) cunhou a expressão “Cultura Infantil do 
Consumo”, o autor buscava abarcar a já crescente influência de tal prática 
econômica sobre a produção de sentido e as definições de infância na con-
temporaneidade. Experiências infantis têm sido mediadas continuadamen-
te por investidas mercadológicas e pela esfera do consumo (SCHOR, 2009; 
GUEDES, 2016). Tal relação, uma vez polêmica, desperta discursos antagô-
nicos que ora alertam para o conflito entre interesses do mercado e das 
crianças, ora sugerem que o primeiro é legítimo em atender aos desejos das 
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últimas (BUCKINGHAM; TINGSTAD, 2010).
Uma forma de sanar tal impasse, conforme propõe David Buckingham 

(2012), é abdicar de qualquer uma dessas visões deterministas, que falham 
em considerar acuradamente todas as variáveis integrantes na relação en-
tre infância e consumo. Ao contrário, o teórico britânico recorre à Teoria da 
Estruturação de Anthony Giddens (2003) para afirmar que a Estrutura do 
consumo coexiste à Agência infantil. Isto pressupõe que, embora limitadas 
pela Cultura do Consumo, as crianças também são capazes de usufruir tal 
meio, posicionando nele suas atividades e seus interesses (BUCKINGHAM, 
2012).

De tal modo, indicam Buckingham e Tingstad (2010), em meio aos esfor-
ços para construir perfis consumidores nas crianças, discursos mercadoló-
gicos tentam moldar, conforme seus interesses, desejos e necessidades in-
fantis para, enfim, satisfazê-los por meio da esfera do consumo. Contudo, os 
autores ponderam que são as próprias crianças que definem suas próprias 
necessidades e que, a partir de então, elas podem se apoiar nas estruturas 
e se apropriar de bens de consumo nesse processo (Ibid.). É nesse mesmo 
sentido que, anteriormente, Buckingham (2007) salienta que interesses so-
cioculturais das crianças são prevalentemente expressos pelas interações 
que elas desempenham com as mercadorias.

Formulado o preâmbulo acima, podemos atentar para outro âmbito no 
qual as crianças têm participado mais: a política. Autores envolvidos com 
a sociologia da infância como William Corsaro (2011) e Buckingham (2007) 
atestam uma progressiva atuação infantil na esfera pública. No empuxo de 
tais circunstâncias, a última década testemunhou a emergência de inúmeras 
lideranças ativistas infanto-juvenis. Garotas, particularmente, receberam re-
percussão midiática no período, o que inevitavelmente as colocou em posi-
ção de destaque no cenário de ativismo jovem global (TAFT, 2020; RYALLS; 
MAZZARELLA, 2021). Malala Yousafzai e, recentemente, Greta Thunberg são 
exemplos práticos de ascensão em tal conjuntura.

Figuras como Thunberg e Yousafzai emergem em um cenário emoldu-
rado pela vasta comunicação virtual. Jessica Taft (2020), ao refletir sobre a 
circulação midiática de jovens ativistas como as que mencionamos, postula 
que redes sociais são tão responsáveis quanto as mídias massivas por tal 
celebração cultural. A internet se torna locus estratégico para o exercício 
do ativismo infanto-juvenil na contemporaneidade. É assim que, nota Mike 
Catello (2020), jovens têm utilizado plataformas de conexão e compartilha-
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mento para demonstrar apoio a causas e lutar contra injustiças. Nessa for-
ma de ativismo, a juventude busca mandar mensagens e instigar mudanças 
nos adultos (CATELLO, 2020, p. 73).

Dada a discussão presente nos parágrafos anteriores, é caminho natu-
ral desta pesquisa enveredar por estudos centrados no Consumo Político 
(ZORELL, 2014; FEENSTRA, 2015). Se as necessidades das crianças são pre-
valentemente expressas por hábitos de consumo e se boa parte delas têm 
se vinculado a causas políticas, parece-nos oportuno indagar se há consumo 
político no ativismo infantil. Em busca de lideranças que pudessem figurar 
em nosso corpus de estudo, nos deparamos com muitas meninas entre in-
fância e adolescência.

Embora não delimitássemos nossa seleção por gênero, os perfis mais 
pertinentes à nossa proposta eram de jovens garotas. Escolhemos algumas 
delas e passamos à observação de seus perfis no Instagram, principal forma 
de contato entre as ativistas e o público e de divulgação de seus ativismos. 
Notamos a forte presença de um ativismo híbrido, que mescla ações virtuais 
e presenciais. Nas suas rotinas compartilhadas com o público, escolhas de 
consumo pareciam alinhadas às causas pelas quais lutavam, o que trouxe 
indícios de consumo político. Portanto, assumimos a existência de tal fenô-
meno e nos propusemos a entender por que e como ele ocorre.

Uma Análise de Conteúdo (BARDIN, 1977) levantou publicações de Ge-
nesis Butler, Mikaila Ulmer e Greta Thunberg realizadas entre os anos de 
2018 e 2019, período em que se encontravam entre fins da infância e início da 
adolescência. Selecionamos postagens nas quais as jovens exibiam alguma 
prática de consumo. Identificamos diversas maneiras de exercer consumo 
político, que colaboraram para observarmos duas formas de ativismo: uma 
mais rígida e tradicional; e outra mais maleável, ligada à cultura do consumo 
e até mesmo a marcas.

2 EXPLORANDO O CONSUMO POLÍTICO

Práticas de consumo vinculadas a preceitos éticos não constituem um 
fenômeno novo. Adela Cortina (2002) atentara para a consolidação de uma 
“Ética de Consumo”, que demanda dos indivíduos mais responsabilidade e 
consciência quanto às implicações de cada um de seus atos de compra. Por 
meio dessa filosofia reconhece-se que, no mundo globalizado, práticas de 
consumo não afetam só a geração atual, mas também as que estão por vir 
(CORTINA, 2002). É nesse terreno fertilizado pela ética, percebe Ramón Fe-
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enstra (2015), que consumo e política se estreitaram, colaborando para se 
pensar esta última para além do exercício eleitoral (p. 434).

Feenstra (2015) considera que o consumo político compreende todo e 
qualquer ato de escolha de produtos baseado em critérios éticos, políticos 
e sociais, o que insere a esfera do mercado no plano da política (p. 439-440). 
Se Carolin Zorell (2014) considera inúmeras as formas de consumo político, 
Feenstra (2015) as agrupa, mediante revisão bibliográfica de autores desse 
campo de estudos, em quatro categorias. São elas: boicote (consumo ne-
gativo); buycott (consumo positivo); ações de divulgação (sobre políticas 
corporativas) e adoção de um estilo de vida sustentável (associado a uma 
causa).

Boicote e buycott são classificados por autores como Zorell (2014), Fe-
enstra (2015) e Echegaray (2016) como polos antinômicos do consumo po-
lítico. Ambos se submetem a um único objetivo de “expressar certos valores, 
normas, ou preferências de natureza política com as quais os respectivos 
produtos [consumidos] estão associados” (STOLLE et al., 2003 apud ZORELL, 
2014, p. 4). Contudo, seus modos são diametralmente opostos, uma vez que 
o boicote pressupõe recusa à compra de um determinado item (FRIEDMAN, 
1999) e o buycott representa qualquer compra intencional que também é 
uma declaração política (STOLLE et al., 2003 apud ZORELL, 2014, p. 4). Eles 
podem ser pautados em justificativas de diversas naturezas.

Como terceira categoria de consumo político, Feenstra (2015) considera 
as ações de divulgação sobre práticas corporativas de empresas. Indivíduos 
costumam desempenhar essa atividade pontualmente, tal qual ocorre com 
o boicote e o buycott. Resta, portanto, como único conjunto perene de 
práticas, a última categoria proposta pelo pesquisador espanhol, a adoção 
de um estilo de vida sustentável (FEENSTRA, 2015).

Nessa última tipificação de consumo político, sugere o autor, assume-se 
um compromisso mais amplo com uma determinada causa e ela, conse-
quentemente, rege todas as atividades do sujeito em questão, dentre as 
quais o consumo (Ibid.). Isso nos leva a ponderar que o consumo político é a 
maneira que indivíduos vinculados a causas encontram para desempenhar a 
universal e intrinsecamente humana atividade do consumo sem que deixem 
de se reafirmar politicamente.
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3 INFâNCIA, CONSUMO E POLÍTICA: UMA RELAÇÃO POSSÍVEL

Historicamente, a infância foi tratada por um viés hierárquico. Esse fe-
nômeno, por sua vez, reflete a visão adultocêntrica que impactou na própria 
formulação de um conceito moderno de infância. Adultocentrismo, como 
aponta Christopher Petr (1992), corresponde à observação de crianças a par-
tir de perspectivas adultas, isto é, comparando-as aos padrões e paradigmas 
adultos e rechaçando suas visões de mundo. Para Klaudio Quapper (2016), a 
dimensão simbólica dessa visão contribuiu para reforçar a dicotomia entre 
infância e idade adulta. Crianças foram caracterizadas como incompetentes 
e incompletas e, consequentemente, excluídas de esferas consideradas ap-
tas apenas para sujeitos adultos (QUAPPER, 2016).

Tal olhar adultocêntrico, por sua vez, adentrou as ciências sociais, su-
plantando uma maneira específica de enxergar a infância. Esta permaneceu, 
indica Jens Qvortrup (2009), como um estágio da vida humana, um locus de 
desenvolvimento, e não como uma categoria estrutural e permanente da 
sociedade, dotada de experiências e condições particulares. Apenas com o 
despontar da Sociologia da Infância, reconhece-se um papel ativo das crian-
ças na cultura e na sociedade, o que, segundo Corsaro (2011), abre possibili-
dades a esse campo de pesquisa.

No contexto iluminado pelos ideais dessa noção mais acurada de infân-
cia, pesquisas como as produzidas por Corsaro (2011) e Buckingham (2007) 
elucidam maneiras pelas quais crianças exercem seus papéis ativos na con-
temporaneidade. De acordo com o primeiro autor, crianças não apenas 
constroem suas próprias culturas, mas também interferem nos processos 
de elaboração e modificação das sociedades em geral (CORSARO, 2011). O 
segundo percebe, mais particularmente, que crianças têm promovido fis-
suras pontuais em históricas linhas de divisão entre infância e idade adulta, 
conquistando espaço em esferas públicas, tais quais o consumo e a política 
(BUCKINGHAM, 2007).

Antes que recebessem quaisquer garantias legais, como aponta Cook 
(2004), crianças foram asseguradas de seus direitos enquanto consumido-
ras, o que colaborou para reforçar o consumo como ferramenta de cidadania 
para elas. Ao passo em que o consumo galga papel de destaque na definição 
da infância contemporânea (BUCKINGHAM, 2007), discursos mercadológi-
cos potencializam sua interferência sobre vivências infantis na atualidade 
(SCHOR, 2009). Atividades sociais desempenhadas pelas crianças nesse âm-
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bito se tornam cada vez mais mediadas por mercadorias (MCNEAL, 2000 
apud GUEDES, 2016, p. 127).

Buckingham (2007) entende que, se por um lado a esfera do consumo 
e suas investidas mercadológicas se delineiam como estruturas limitantes 
da atuação infantil, as crianças ainda têm capacidade ativa frente a essas 
restrições (BUCKINGHAM; TINGSTAD, 2010). Elas podem acionar, inclusive, 
marcas e bens de consumo de acordo com seus próprios interesses (Ibid.). 
Logo, é valido dizer que crianças contemporâneas acabam exprimindo suas 
necessidades socioculturais pelas relações que gerem junto às mercadorias, 
tal qual afirmara Buckingham (2007).

Tal conjunto de necessidades, nos últimos anos, parece abarcar também 
questões políticas, uma vez que crianças e adolescentes têm experimenta-
do práticas de ativismo tradicional e virtual (CATELLO, 2020). Para Qvortrup 
(2010), é, justamente, o direcionamento de tais demandas coletivas da in-
fância ao âmbito político que caracteriza prevalentemente a participação de 
tal público nessa esfera. Assim, esse cenário abre um inegável caminho para 
a inserção de práticas de consumo político nas rotinas de ativistas infantis 
ao redor do globo.

	 Ativismos contemporâneos têm interagido com mídias sociais com 
mais frequência. Especialmente ativistas infantis e jovens consideram, apon-
ta Catello (2020), esses ambientes como propícios à propagação assertiva 
de suas vozes e demandas, muito porque tais espaços também são menos 
facilmente controlados por figuras adultas (p. 74). Nesse efervescente cená-
rio, um fenômeno particular também aflorou. Jovens garotas ativistas, su-
gerem Taft (2020), Ryalls e Mazzarella (2021), historicamente invisíveis para 
as mídias, passaram a ser reconhecidas nas redes sociais. Isso, por sua vez, 
colaborou para que elas recebessem atenção também da imprensa tradicio-
nal, mesmo sofrendo distorções em suas figuras (TAFT, 2020).

	 Em virtude da conjuntura acima, demarcada por ações que conver-
gem ativismo infantil-juvenil e mídias (tradicionais e digitais), nossa pesquisa 
levantou nomes de ativistas. Descobrimos diversos jovens envolvidos com 
ativismos, principalmente meninas, confirmando as proposições de Ryalls e 
Mazzarella (2021) e de Taft (2020). Passamos a observar seus perfis no Insta-
gram em busca de publicações que expressassem consumo político, confor-
me definição e categorização de Feenstra (2015). Perfis considerados mais 
pertinentes a nossos critérios foram selecionados. Além de Greta Thunberg, 
escolhemos Genesis Butler e Mikaila Ulmer.
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4 GENESIS BUTLER, MIKAILA ULMER E GRETA THUNBERG: QUEM 
SÃO E O QUE DIZEM SEUS PERFIS NO INSTAGRAM?

Genesis Butler é uma ativista estadunidense associada às causas animal 
e ambiental. Ela costuma denunciar formas de exploração de espécies, prin-
cipalmente pela indústria pecuarista, e defender uma alimentação vegana 
(SILVA, 2019). Adepta do veganismo desde os seis anos de idade, quando 
descobriu sobre a produção de alimentos de origem animal, a garota se tor-
nou a mais jovem palestrante do TEDx em 2017, discursando sobre veganis-
mo e sobre como podemos salvar o planeta (SILVA, 2019).

Butler ganhou destaque na mídia em 2019, por entregar uma carta ao 
Papa Francisco na qual propunha ao religioso uma dieta sem carne durante 
o período quaresmal. Aceita a proposta, o sumo pontífice receberia US$ 1 
milhão da campanha Million Dollar Vegan em doações para instituições filan-
trópicas (SILVA, 2019). O líder católico recusou a oferta, mas a ação trouxe 
visibilidade não só para a campanha, mas também para Butler. Recentemen-
te, a garota se tornou heroína da série de quadrinhos Marvel's Hero Project, 
retratada como uma jovem aliada dos animais (FREVELE, 2020).

Ativa no Instagram, Butler conta, hoje, com quase setenta mil seguido-
res, com os quais compartilha sua vida e sua rotina ativista. Majoritariamen-
te por meio da plataforma, é que ela se comunica com seu público. Costuma 
divulgar suas participações e discursos em eventos e levantar campanhas 
online associadas às causas que defende, embora também haja espaço, no 
seu perfil, para publicações sobre seu cotidiano e sugestões de pratos, pro-
dutos e receitas veganas. Nesse último tipo de conteúdo, notamos possíveis 
traços de consumo político.

Também dos EUA, Mikaila Ulmer se engaja na causa de proteção às abe-
lhas desde os quatro anos de idade. Nesta idade, começou a vender limo-
nada adoçada com mel na frente de casa e, depois de entender o papel das 
abelhas na polinização, decidiu doar parte de seus lucros à defesa dos inse-
tos. Sua Me & the Bees Lemonade, algum tempo depois, começou a ser distri-
buída em centenas de lojas de uma rede de supermercados (JEFFREY, 2018).

Ulmer continua a reverter 10% de seus lucros para a causa que defende 
(JEFFREY, 2018) e usa, nas limonadas, mel feito por pequenos produtores 
ou cultivado organicamente por ela mesma (como veremos a seguir), inicia-
tivas que demonstram compromisso ecológico e fortalecimento à apicultu-
ra sustentável. O Instagram da empresa de Ulmer possui mais de quarenta 
mil seguidores, um número superior ao do seu perfil pessoal, o que justifica 
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o uso da conta corporativa como canal de comunicação entre a jovem e seu 
público. Ela divulga sua marca, mas também compartilha sua rotina. É nesta 
última que identificamos consumo político.

Por fim, Greta Thunberg é uma ativista sueca que atua em prol do meio 
ambiente e do clima desde os oito anos de idade. Sua visibilidade midiática 
cresceu em 2018, quando deu início a uma greve escolar que envolvia pro-
testos em defesa do clima no parlamento sueco (GIANOLLA, 2021). A partir 
de então, a jovem vem discursando em eventos como a Cúpula de Ações 
Climáticas da ONU e despertando, igualmente, apoiadores e críticos. 

De agosto a dezembro de 2019, desempenhou uma de suas ações mais 
emblemáticas. Velejou da Europa aos EUA, ida e volta, para se manter co-
erente ao seu estilo de vida carbono zero (PEINADO, 2019). Thunberg é 
contra a aviação civil pelo impacto negativo que tal indústria traz ao meio 
ambiente. Logo, tal viagem demonstra o compromisso do estilo de vida da 
jovem com a causa que apoia.

Thunberg possui uma conta no Instagram e a utiliza para divulgar pro-
testos e eventos que participa e discursos que realiza. A ativista costuma 
usar sua plataforma para falar, ainda, sobre diversas formas de desigualda-
de, como a de gênero e, recentemente, a de acesso à vacina contra Covid-19 
por países pobres. Contudo, ela também publica parte de seu dia-a-dia para 
mais de 12,5 milhões de seguidores, postagens nas quais vimos indícios de 
consumo político.

5 INVESTIGANDO PUBLICAÇÕES DE BUTLER, ULMER E THUNBERG

Empregamos uma Análise de Conteúdo, metodologia cunhada por Bar-
din (1977), tendo como corpus parte do conteúdo publicado pelas três ativis-
tas no Instagram entre 2018 e 2019, período no qual as jovens se encontra-
vam entre os últimos anos da infância e os primeiros anos da adolescência. 
Dispondo de um método maleável, selecionamos postagens que julgamos 
mostrar algum tipo de consumo político, como buycotts e boicotes. Apli-
cados tais critérios — cronológico e temático — obtivemos trinta e seis, 
quatorze e trinta e sete publicações dos perfis de, respectivamente, Butler, 
Ulmer e Thunberg.

5.1 Veganismo e Causa Animal em Genesis Butler
Havíamos mencionado que o ativismo de Genesis Butler se estrutura 

pela defesa dos animais. Dessa forma, práticas de consumo político que a 
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garota veicula no Instagram servem a tal propósito, ora encorajando segui-
dores ao veganismo, ora denunciando formas de exploração animal por em-
presas e indústrias. É assim que ela realiza buycott a docerias, restaurantes e 
produtos veganos e compartilha receitas à base de plantas. Por outro lado, 
a jovem também divulga boicotes à pecuária e a companhias de entreteni-
mento que envolvem animais.

O primeiro tipo de conteúdo, que endossa restaurantes e docerias vega-
nas, é o mais incidente no corpus que levantamos. Parte dessas postagens 
integra a Veganuary, projeto no qual Butler compartilha, durante o mês de 
janeiro de 2018, sugestões de pratos veganos em diversos restaurantes. Es-
sas publicações são acompanhadas de textos positivos sobre os itens mos-
trados, com termos como so good (fig. 1), amazing e flavorful (fig. 2), que 
sugerem endosso às marcas e, ainda, persuasão aos seguidores para que re-
compensem essas lojas pelo consumo, isto é, pelo buycott. Por outro lado, 
a hashtag #anythingyoucaneatIcaneatvegan (fig. 1) atesta o intuito de Butler 
de também encorajar pessoas para que se tornem e se mantenham vega-
nos.

Figuras 1 e 2 – Publicações de Genesis Butler com buycott a restaurantes.

Fonte: Instagram / Reprodução (2021).
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Ainda nas figuras acima, há marcações das empresas TGIFridays (fig. 1) 
e Trader Joe’s (fig. 2), com agradecimentos e informações sobre como com-
prar os produtos. Isso denota mais do que mero buycott, mas uma possível 
estratégia mercadológica de divulgação, praticada pelas companhias usan-
do a figura de Butler. A garota, lembremos, possui audiência elevada e qua-
lificada, interessada por alimentos veganos, que é justamente o que tais em-
presas oferecem. Corrobora-se essa visão, ainda, em um caso no qual Butler 
agradece e elogia a Devi’s Donuts pelo envio de doces a um protesto no qual 
a jovem participara (fig. 3). Tal prática a assemelha a influenciadores digitais 
que agradecem publicamente por produtos que recebem de empresas.

Figura 3 – Publicação de Genesis Butler com buycott à Devi’s Donuts.

Fonte: Instagram / Reprodução (2021).

	 Nesse primeiro grupo de imagens, percebemos que, mesmo que in-
tencionadas em expor práticas de buycott e sugerir opções alimentares para 
seguidores, as publicações analisadas acima também sugerem estratégia 
mercadológica, visto que endossam diretamente empresas e seus produtos 
à base de plantas ante o público majoritariamente vegano que acompanha 
Butler. Logo, reiteramos a crença no duplo propósito dessas postagens: o 
de publicizar marcas que ofereceram seus produtos veganos à jovem, per-
suadindo seguidores ao buycott; e o de expor tais pratos como opções ve-
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ganas para encorajar quem deseja se manter nessa filosofia.
	 Outra forma de realizar buycott, vista no perfil de Butler, é comparti-

lhar receitas para mostrar aos seguidores a dieta da jovem e também ideias 
de pratos veganos. Por mais que tenha um tom menos comercial do que o 
grupo de posts anterior, esse tipo de publicação não escapa à divulgação 
de marcas. Vimos a jovem comentar que utilizou uma manteiga vegana da 
Miyokos em sua receita, chegando a marcar o perfil da empresa (fig. 4). Em 
outras ocasiões, Butler divulga sites de receitas veganas, chegando a, inclu-
sive, incentivar sua audiência a visitar tais páginas — e gerar mais tráfego 
para elas —, como vemos nas menções à Oh, She Glows (fig. 5) e à Yup, It’s 
Vegan (fig. 6). Há, nisso, certo caráter de endosso mercadológico.
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Figuras 4, 5 e 6 – Publicações de Genesis Butler com receitas veganas e buycott.

Fonte: Instagram / Reprodução (2021).

No terceiro e último tipo de publicação de Genesis Butler, observamos 
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um caráter oposto aos dois anteriores. Nessas postagens, a jovem promo-
ve boicote a certas empresas e indústrias. Butler critica, por exemplo, a 
SeaWorld pelo tratamento que ela dá aos animais que exibe e compartilha 
uma imagem de um protesto contra a corporação (fig. 7). Em outro momen-
to, busca persuadir seguidores a reduzirem o consumo de origem animal e 
se unirem contra a indústria pecuária (fig. 8). É evidente, nesses dois casos, 
o intuito de contra-publicidade que Butler busca dar a esse conteúdo, impul-
sionando sua audiência a politizar seu consumo.

Figuras 7 e 8 – Publicações de Genesis Butler com boicote a corporações.

Fonte: Instagram / Reprodução (2021).

5.2 Empreendedorismo Sustentável e Apicultura em Mikaila Ulmer
Mikaila Ulmer, como destacamos anteriormente, é ativista pela defesa 

das abelhas, mas também CEO da Me & the bees Lemonade. Sendo assim, o 
conteúdo da página da marca mescla publicações comerciais e pessoais da 
jovem. Essa integração temática, entendemos, acaba por funcionar como 
uma estratégia de comunicação. Ela permite à garota agregar sua rotina ati-
vista à divulgação da sua empresa e de seus produtos, firmando um duplo 
compromisso — pessoal e empresarial — com a ecossustentabilidade e, 
mais precisamente, com a causa das abelhas.
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No conteúdo de Ulmer, há um primeiro tipo de postagens, que traz 
ações de consumo e cultivo orgânico de alimentos. Hortaliças e, mais comu-
mente, mel são vistos. Como este último produto é mais do que ingrediente 
da limonada vendida pela jovem, mas peça-chave de seu empreendedoris-
mo sustentável, Ulmer faz questão de mostrar o cultivo ecorresponsável do 
item. Em legendas de alguns desses posts (fig. 9), a jovem assume um tom 
ativista, que alerta sobre a importância da defesa das abelhas e demonstra 
como, por meio de sua empresa, ela tem feito isso. Agrega-se, simultanea-
mente, legitimidade ativista e valor empresarial, uma vez que tais publica-
ções reiteram o compromisso da marca e acabam persuadindo pessoas ao 
buycott.

Figura 9 – Publicação de Mikaila Ulmer sobre cultivo/consumo sustentável.

Fonte: Instagram / Reprodução (2021).

Tal encorajamento ao buycott, porém, nem sempre é implícito. No se-
gundo grupo de publicações, vemos tal estratégia adentrar diretamente 
a divulgação da empresa e dos produtos vendidos por Ulmer. Nas figuras 
abaixo, as frases, do inglês, “Compre uma garrafa, salve uma abelha” (fig. 
10) e “10% dos meus lucros salvam as abelhas” (fig. 11) corroboram o estímu-
lo aos seguidores para que recompensem as ações de ativismo ambiental 
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da marca pelo consumo. Reforça-se a transferência de um caráter positivo 
e ativista, que é a defesa das abelhas, como agregação de valor e estratégia 
persuasiva da Me & the bees Lemonade.

Figuras 10 e 11 – Publicações de Mikaila Ulmer com buycott / divulgação de sua empresa.

Fonte: Instagram / Reprodução (2021).
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Figuras 12 e 13 – Publicações de Mikaila Ulmer com buycott / divulgação de parceiros.

Fonte: Instagram / Reprodução (2021).

Ainda no escopo das publicações de buycott, identificamos e separamos 
em um terceiro grupo postagens que divulgam instituições parceiras. Como 
caso mais importante, notamos uma ação conjunta à Maggie Louise Confec-
tions, que produziu chocolates a serem vendidos com renda revertida para 
a ONG Healthy Hive Foundation, criada por Ulmer. A jovem reitera que, com-
prando os doces, seus seguidores contribuirão com a defesa das abelhas, 
já que 20% dos lucros dos produtos serão destinados a essa causa (figs. 12 
e 13). Logo, ela busca os persuadir a expressarem apoio a tal ativismo pelo 
exercício do consumo político

5.3 Defesa do Clima e do Meio Ambiente em Greta Thunberg

Greta Thunberg é o nome mais conhecido dentre as ativistas que es-
colhemos. Como destacamos, seu ativismo tem despertado, igualmente, 
apoiadores e críticos. No sentido de não adensar mais controvérsias, cre-
mos, a jovem prefere não se vincular a quaisquer marcas, mantendo, assim, 
um ativismo mais tradicional em comparação às garotas anteriores. Embora 
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não haja menções a empresas no seu Instagram, Thunberg compartilha ima-
gens que se integram à temática do consumo político, sempre alinhadas à 
defesa do meio ambiente e do clima. Opções sustentáveis de transporte e 
alimentação integram frequentemente o conteúdo da jovem.

Figuras 14 e 15 – Publicações de Greta Thunberg com boicote à indústria da aviação.

Fonte: Instagram / Reprodução (2021).

Thunberg é crítica contundente à indústria da aviação civil, como men-
cionamos anteriormente. Logo, parte de suas postagens que envolvem con-
sumo político se presta a reiterar tal posicionamento, seja de maneira mais 
sutil e iconográfica (fig. 14), seja com argumentos mais ampliados e incisivos 
(fig. 15). Neste último caso, a jovem reforça a urgência de se abolir o trans-
porte aéreo, pelos malefícios que o setor traz ao clima e ao meio ambiente. 
“Eu tentarei ir ao máximo de lugares sem voar”, diz Thunberg, na legenda, 
demonstrando seu modo de vida “carbono zero” e persuadindo seguidores 
a fazerem o mesmo (fig. 15).
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Figuras 16 e 17 – Publicações de Greta Thunberg com uso de transportes não-poluentes.

Fonte: Instagram / Reprodução (2021).

Na direção da atividade anterior, Thunberg expõe, junto ao seu dia-a-
-dia, escolhas de consumo sustentáveis. Sem citar marcas, a jovem é vista 
usando transportes não-poluentes, como carros elétricos (fig. 16) e, como 
casos específicos, os veleiros que a permitiram ir e voltar da Europa aos EUA 
(fig. 17). Em um post, embora Thunberg mencione o nome da embarcação 
de ida, ela se preocupa em clarificar a natureza voluntária da parceria. Todas 
as marcas patrocinadoras vistas no corpo do barco foram removidas, afirma 
a jovem (fig. 17).

Essas postagens, embora não endossem empresas, expõem práticas de 
buycott de Thunberg a transportes não-poluentes, o que corrobora nosso 
entendimento de que a garota prefere focar seu consumo político (boico-
te e buycott) em indústrias. Por meio dessas publicações, a jovem ratifica 
que seu compromisso ativista envolve todas as áreas da sua vida, inclusive o 
consumo, incentivando seguidores a se espelharem nas suas ações.
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Figuras 18 e 19 – Publicações de Greta Thunberg com consumo sustentável de alimen-
tos.

Fonte: Instagram / Reprodução (2021).

Thunberg também lembra aos seguidores da importância de uma ali-
mentação ecossustentável. Vegana, a garota faz menções a tal filosofia de 
vida, como no caso em que comenta que todos o consumo alimentar do 
veleiro que a levou dos EUA à Europa é vegano (fig. 18). Em outra ocasião, a 
jovem compartilha fotos de hortaliças de seu cultivo orgânico e caseiro (fig. 
19). Dessa forma, Thunberg reitera aos seguidores que seu consumo político 
se estende também ao âmbito alimentar e que esses esforços compreen-
dem uma vida livre de emissões de gases poluentes na atmosfera.

6 CONSIDERAÇÕES

Esta pesquisa revelou a presença de consumo político nos três perfis de 
ativismo infantil, embora as atividades observadas tenham ocorrido de for-
mas distintas. Entendemos que tal heterogeneidade sugere diferentes for-
mas de se fazer ativismo na atualidade, das mais tradicionais às mais atuali-
zadas. Todas elas, também pode-se afirmar, foram apropriadas por crianças, 
o que demonstra o papel ativo que esses sujeitos estão desempenhando no 
campo político.  Demandas políticas, assim como outras necessidades infan-
tis, têm sido supridas por escolhas de consumo, confirmando o crucial papel 



 R e v .  C a d .  C omun . ,  S a n t a  Ma r i a ,  v . 2 5 ,  n . 3 ,  a r t  1 ,  p . 2 1  d e  2 5 ,  S e t / D e z  2 0 2 1

cadernos de comunicação 
uNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

desse âmbito nas experiências de crianças.
Por um lado, temos Greta Thunberg, que, ao contrário das outras duas 

ativistas, prefere não se associar a quaisquer empresas. Tal escolha não só 
alude à visibilidade — e, logo, a responsabilidade — que a jovem possui, 
uma vez que o endosso a marcas poderia gerar controvérsias que adensa-
riam os já calorosos debates em torno da legitimidade de Thunberg como 
ativista. Haveria, portanto, uma precaução nesse sentido. Contudo, tal esco-
lha também desvela um exercício de ativismo mais tradicional e focado em 
problemas estruturais

Afastando possíveis interesses comerciais corporativos sobre sua ima-
gem e sobre a causa que defende, Thunberg prefere focar no boicote e em 
um sutil buycott a indústrias, respectivamente, da aviação e de transportes 
não-poluentes. Sem contar nas escolhas de consumo alimentar que também 
publica. A jovem preserva a visão de que os objetivos da causa que defende 
serão alcançados menos pelo interesse de instituições com fins lucrativos 
do que pelas ações — inclusive de consumo — de cada indivíduo.

Por outro lado, as estadunidenses Genesis Butler e Mikaila Ulmer nu-
trem uma concepção mais maleável e contemporânea de ativismo, que re-
flete os discursos neoliberais de capitalismo sustentável, fortes nos EUA. 
Assim, elas demonstram que seus ativismos e hábitos de consumo político 
também se vinculam a marcas, inclusive de controle próprio, como é o caso 
de Ulmer. Ambas denotam, por meio das publicações vistas, a crença de 
que empresas podem se aliar às causas que as jovens defendem e contribuir 
para mudanças sociais.

Ao longo da análise das publicações de Butler e Ulmer, pudemos identi-
ficar menções diretas a perfis de marcas no Instagram, em ações de endosso 
que costumam ocorrer de duas formas. A primeira delas, presente no conte-
údo de Butler, traz o exercício de consumo político em primeiro plano, com 
textos que encorajam os seguidores a se tornarem ou se manterem adeptos 
do veganismo. As marcas se integram nessas postagens como sugestões de 
consumo.

A segunda forma de menção a marcas é bem mais direta e mais presente 
no conteúdo híbrido pessoal-comercial de Ulmer. Nessa narrativa, marcas 
são colocadas em primeiro plano e, por estarem associadas a causas, deno-
ta a jovem, devem ser recompensadas pelo consumo, isto é, pelo buycott. A 
garota chega a encorajar o exercício de tal prática em seus seguidores, argu-
mentando que esta é uma forma válida de apoiar a causa que ela defende.
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De qualquer modo, ambas as formas supracitadas de menção a marcas 
não deixam de possuir cunho de endosso mercadológico. Elas evidenciam 
uma parceria que mostra duas coisas: como ativismos contemporâneos po-
dem se integrar a estratégias de publicidade; e como marcas anunciantes 
não se colocam contra ativismos, mas os cooptam para uma lógica lucrativa, 
em que valores de responsabilidade social são agregadas às empresas.

No caso de Butler, a prática de endosso marcário ocorre de fora para 
dentro, isto é, a jovem serve de figura de influência a serviço da comunica-
ção de marketing de determinadas empresas terceiras, geralmente associa-
das ao veganismo. Assim, ela garante a essas marcas a divulgação de seus 
produtos — de forma quase orgânica, vale salientar — para um público al-
tamente qualificado, que se compõe de seus seguidores, interessados em 
hábitos veganos.

Já em Ulmer, o endosso marcário hibridiza ativismo pessoal e estraté-
gia publicitária empresarial, uma vez que a jovem é CEO da Me & the Bees 
Lemonade. Há, portanto, um endosso marcário de dentro para fora. A ga-
rota integra seu propósito pessoal, de defesa das abelhas, a seu propósito 
empresarial, de produção sustentável, lucro e levantamento de fundos para 
tal causa. Nas vezes em que menciona a empresa, Ulmer reitera que parte 
dos seus lucros é revertida para a defesa das abelhas, o que acaba servindo 
como elemento persuasivo.

Em ambos os casos tratados acima, a prática de buycott desponta como 
uma estratégica ferramenta de ativismo e divulgação publicitária. Butler de-
monstra que suas ações ativistas integram também escolhas de consumo 
veganas, ao mesmo tempo em que torna visíveis e consumíveis, para seus 
seguidores, marcas associadas, de alguma forma, ao veganismo. Ulmer, por 
sua vez, expõe seu ativismo pela apicultura sustentável, enquanto recorre 
à narrativa de “buycott como recompensa” e “buycott como ativismo pelo 
consumo” para divulgar sua marca e incentivar pessoas a apoiar a causa das 
abelhas pela compra de seus produtos.

Neste artigo, destacamos formas pelas quais o consumo político tem 
adentrado no ativismo infantil, ao passo que crianças têm se integrado mais 
à política. Esses jovens ativistas, comumente, recorrem a redes sociais como 
o Instagram para reverberar seus cotidianos e as causas que defendem. No-
tamos que, nesses espaços, o consumo político se faz presente e pode, ain-
da, se associar a marcas, atestando um cenário sociopolítico onde empresas 
prezam por responsabilidade social e veem, nas causas, forte potencial lu-
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crativo.
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