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RESUMO

Esta pesquisa tem como tema “Influenciadores digitais como impulsionadores de
consumo no Instagram: o caso de Virginia Fonseca”. Tem como referencial tedrico e,
dessa forma, fundamentagdo, os estudos sobre o marketing de referéncia,
influenciadores digitais e as relagbes de consumo, para serem utilizados como
contraponto aos conteudos analisados, dando base para o estudo. Busca analisar o
conteudo da influenciadora Virginia Fonseca no Instagram, em termos de criagdo de
proximidade, empoderamento feminino e relagdes de consumo. Para analisar o
corpus foram explorados cerca de 150 videos e 50 imagens da influenciadora digital
Virginia Fonseca, atualmente, uma das maiores figuras publicas nesse ramo, no
Brasil. Desses 150 videos e 50 imagens, foram extraidos os que continham assuntos
envolvendo publicidades para dar um foco maior ao tema do consumo. A analise se
baseou na metodologia da analise de conteudo de Bardin (2012), uma técnica muito
comum em pesquisas qualitativas, nesse caso, exploratoria documental. A analise
dessa pesquisa, nesse sentido, buscou entender, categorizando os conteudos da
influenciadora, os significados para além de uma leitura trivial.

Palavras-chaves: Marketing de Referéncia; Influenciador Digital; Relagbes de
Consumo; Virginia Fonseca.



ABSTRACT

This research has as theme "Digital influencers as consumption drivers on Instagram:
the case of Virginia Fonseca". It has as theoretical reference and, in this way,
foundation, the studies about reference marketing, digital influencers and consumption
relations, to be used as a counterpoint to the analyzed contents, giving basis for the
study. It seeks to analyze the content of influencer Virginia Fonseca on Instagram, in
terms of creating proximity, female empowerment and consumer relations. To analyze
the corpus were explored about 150 videos and 50 images of the digital influencer
Virginia Fonseca, currently, one of the biggest public figures in this field, in Brazil. From
these 150 videos and 50 images, the ones that contained subjects involving
advertisements were extracted to give a greater focus on the consumption theme. The
analysis was based on Bardin's (2012) content analysis methodology, a very common
technique in qualitative research, in this case, exploratory documentary research. The
analysis of this research, in this sense, sought to understand, by categorizing the
influencer's content, the meanings beyond a trivial reading.

Keywords: Reference Marketing; Digital Influencer; Consumer Relations; Virginia
Fonseca.
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1 INTRODUGAO

A sociedade do espetaculo foi um termo que surgiu com Debord (1997), em seu
livro publicado em 1967. E uma forma de organizacdo social caracterizada pela
centralidade do espetaculo na vida cotidiana, na qual as relacdes sociais sao
mediadas por imagens e representagdes. A realidade é filtrada e transformada em
uma série de imagens espetaculares, que s&o projetadas através da midia e do
consumo de massa. Para o autor, € uma forma de alienacao que distancia as pessoas
de sua propria realidade iluséria, tornando-se uma forma de dominag&o social que é
mantida por meio do controle dessas imagens e manipulagao das informacgoes.

Segundo Thompson (2008), com a chegada das novas tecnologias de
comunicagao, inicialmente com o surgimento da imprensa, do radio e da televiséo e,
apos isso, com a internet e as redes sociais, essa compreensdo da sociedade do
espetaculo tem evoluido. De fato, o digital tem o potencial de diluir as amarras do
tempo e do espaco, permitindo que as pessoas se conectem e se comuniquem em
tempo real, independentemente da sua localizagdo geografica. Isso cria uma nova
forma de visibilidade mediada, que aumenta o campo de visdo e possibilita 0 acesso
maior a informacdes e eventos em todo o mundo.

Nesse contexto percebe-se a importancia da midia na produgao e reprodugao da
sociedade espetacular. De fato, a visibilidade midiatica é fundamental para a
manutengao do espetaculo, ja que é capaz de criar e difundir imagens que moldam a
percepgao publica e influenciam as relagdes sociais. A sociedade espetacular é
aquela em que as relagbes sociais sdo mediadas pelo espetaculo, isto €, pela
producdo e difusdo de imagens que tém como objetivo manipular e controlar as
massas. A midia, como um dos principais produtores de imagens, na sociedade
contemporanea, tem um papel central nesse processo (KARHAWI, 2020).

Como fruto desse universo da comunicagdo, surge com a imprensa, radio e
televisdo, comunicadores de massa tradicionais, um dialogo, ou seja, uma abordagem
de “um para muitos”, transmitindo informacgdes, valores e normas culturais para a
sociedade, ndo sendo um dialogo unilateral, mas sim, uma interagdo entre meios de
comunicagao e o corpo social (THOMPSON, 2008). Com a evolug&o da comunicagao
de massa, impulsionada pelos avangos tecnoldgicos, a internet possibilitou a criagao
das redes sociais, que permitiu com que a comunicagao seja mais direcionada e
personalizada (KARHAWI, 2020).



Esse cenario deu espacgo para o surgimento dos influenciadores digitais dentro
desse mercado amplo de difusao de informacéao, sendo eles parte dessa dinadmica e
negociagdo. Com isso, ficam evidentes as caracteristicas de um influenciador digital,
sendo os pioneiros nesse ramo de atuacao, inspiragdo para os novos que estao
ingressando. A interagcdo € um ponto fundamental para os influenciadores construirem
uma comunidade no entorno do seu conteudo. O carater pessoal € fundamental para
a criacdo de uma atmosfera de intimidade e acolhimento. Os influenciadores
compartilham experiéncias pessoais e essa abordagem ajuda a construir uma relagao
de confianga com os seguidores e cria um senso de comunidade (KARHAWI, 2020).

O marketing de referéncia tem um papel fundamental na manutengcdo e
engajamento dessa relagdo, sendo uma importante forma de aumentar o lucro de
muitas marcas. Esses influenciadores passaram a ser ferramentas chaves para as
estratégias de marketing utilizados por grandes empresas. As famosas parcerias, de
uma forma bastante rapida, diminuem os estoques apos a publicacdo de um anuncio,
se tornando uma relagéo estritamente ligada ao consumo (KARHAWI, 2020).

Como uma possivel forma de incentivar esse consumo, ao fazer as publicidades,
os influenciadores utilizam-se de estratégias ligadas ao conteudo do empoderamento
feminino. Segundo Wolf (2018), o papel da mulher comegou a ser valorizado por volta
nos anos 1980, mas junto disso surgiu a ideia de que o poder estava estritamente
relacionado com o sacrificio e a preocupagcdo com o seu fisico. A ascensao
profissional dependia muito da “beleza”, sendo uma condi¢cdo importante para se
alcancar o sucesso, sendo chamado pela autora de “placebo do poder”, como se a
forma fisica, de certa forma, prometesse algum tipo de poder que o dinheiro da, de
fato, para os homens. “Ao atribuir valor as mulheres numa hierarquia vertical, de
acordo com um padrao fisico imposto culturalmente, ele expressa relacées de poder
segundo as quais as mulheres precisam competir de forma antinatural por recursos
dos quais os homens se apropriaram” (WOLF, 2018 p. 26).

E importante destacar também, que o marketing de influéncia, se utiliza de
estratégias relacionadas com a influéncia americana no Brasil. Essa identificacéo faz
com que os brasileiros desejem consumir produtos culturais americanos e passem a
acreditar que o que é conveniente para os Estados Unidos também €& conveniente
para o Brasil. Além disso, a influéncia americana na cultura brasileira € tao forte e
presente que muitas vezes se torna imperceptivel. Essa identificacdo com o

americano, por sua vez, seria consentida pela prépria classe dominante nacional, que



10

estaria interessada na manutengao do capitalismo e na associagcdo com os capitais
estrangeiros em diferentes setores da economia brasileira (ALVES, 2004).

Levando em conta isso, foi feita uma analise de conteudo das publicagcées de uma
influenciadora digital, com o intuito de identificar quais as formas de comunicag&o séao
utilizadas com o seu publico quando séo feitas as vendas dos produtos, marcas e
servigos oferecidos por ela. Para isso foi estudado pela ética do marketing de
influéncia, também chamado de marketing de referéncia ou conteudo, na qual o
consumismo € tdo incentivado, como uma forma de se adquirir status perante os
outros individuos, numa relacdo hierarquica, no qual quem tem menos, possui
posi¢cdes desfavoraveis nesse universo do consumo, sendo isso fundamental para as
grandes organizagdes obterem o tdo desejado lucro (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

O conteudo da pesquisa esta localizado no meio digital, em um dominio
chamado de Instagram, uma rede social que possibilita o compartihamento de
imagens e videos de curta duragdo, os chamados Stories' e o Feed? onde sdo
postados imagens, videos e os Reels®, que aparecem no perfil quando os seguidores
o acessam. No Instagram é possivel seguir os usuarios, compartilhar, curtir e
comentar o que é divulgado. Essas publicagbes desses influenciadores, por serem
consideradas figuras publicas, podem ser acessadas por qualquer usuario da rede. O
poder de engajamento e alcance dessas pessoas sdo notados pela propria
plataforma, que lhes ddo um simbolo ao lado do nome do seu usuario, indicando que
aquele perfil é “verificado”, os tornando figuras publicas.

Nesse espago sdo compartilhados videos e imagens autorais dos mais
diversos assuntos. S&do divulgados o cotidiano dessas influenciadoras com o intuito
de aproximacdo com o publico que acompanha diariamente, compartilhando seus
dramas e conquistas individuais, assim como as publicidades de produtos e marcas,
que mantém financeiramente inUmeras delas, com numeros impressionantes de

faturamento por publicagéo.

1 Stories: é um recurso do Instagram, que permite que os usuarios postem fotos, videos e outros tipos
de conteudos em um formato de histérias temporarias, que duram 24 horas.

2 Feed: ¢ a secgao principal do Instagram, onde ficam os videos e videos permanentes, que ficam
visiveis no seu perfil. Nesse local é possivel curtir, comentar e compartilhar postagens.

3 Reels: ¢ uma funcionalidade do Instagram que permite ao usuario criar videos curtos e criativos de,
no maximo, 60 segundos.
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Para analise dessa pesquisa foi escolhida a influenciadora brasilo-americana
Virginia Fonseca, uma das figuras publicas mais seguidas do Brasil, com um numero
que ultrapassa os 40 milhdes de seguidores. Uma jovem de 23 anos, nascida na
cidade de Danbury, Estados Unidos, que se mudou com apenas 3 anos para o estado
de Sao Paulo. Atualmente mora com seu marido, José Felipe, filho do Leonardo,
cantor sertanejo famoso, suas duas filhas e sua mée, na cidade de Goiania, Goias.
Ela iniciou sua carreira nas midias através de videos no Youtube, aos 16 anos,
alcangando seus primeiros 100 mil inscritos ja no terceiro video publicado (PEREIRA,
2023).

Segundo a Revista Frenezi (2023), a influenciadora comegou a construir sua
base de seguidores através de sua personalidade carismatica e simplicidade, que
atraiu principalmente mulheres jovens de classe média/baixa, que ainda dependem
financeiramente dos pais. Essas mulheres se identificaram com ela antes mesmo de
ela se envolver no mundo da beleza e maquiagem. Depois de conquistar a confianga
e a fidelidade de seu publico, a influenciadora comecgou a criar suas proprias marcas
e a lucrar com sua fama e influéncia, conseguindo transformar sua presencga online
em um negocio lucrativo, usando sua base de seguidores fiéis para promover seus
produtos e servigos.

Considerando a importdncia do entendimento dessas relagbes entre
influenciadores digitais e seus seguidores, essa pesquisa é justificada como uma
contribuigdo para o campo do marketing e comunicagado em niveis teoricos e praticos,
porque foi notado que pouco se estuda sobre os conteudos relacionados com essa
interagcdo e as mensagens que buscam inferir sobre outras realidades a partir da
manipulagéo e categorizagdo, identificando indicadores que permitem a interpretagéo
e o entendimento de fendbmenos sociais, culturais e politicos.

Esse estudo sobre os conteudos relevantes na influéncia dessas pessoas na
sociedade € importante nos tempos atuais, porque com o avango das redes sociais,
os influenciadores digitais tém se tornado cada vez mais notaveis na opinido e no
comportamento dos seus seguidores. Esses influenciadores se tornam espelhos para
aqueles que buscam por semelhantes nos gostos, opinides e consumo, criando uma
relacdo mediada unilateral de proximidade (KARHAWI, 2020).
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A partir disso chega-se a problematica para a presente analise:

Como a analise do conteudo da influenciadora Virginia Fonseca
pode ajudar a compreender o impulso ao consumo nas redes sociais

como um fenémeno contemporaneo?

1.1Objetivos
1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o conteudo da influenciadora Virginia Fonseca que pode ajudar a
compreender o impulso ao consumo nas redes sociais, como um fendmeno

contemporaneo.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Classificar e selecionar conteudos da influenciadora que tenham relagéao
com o conteudo da pesquisa;

b) Analisar o teor dos conteudos, buscando identificar categorias chave para a
compreensao de como as influenciadoras impulsionam o consumo;

c) Tecer reflexdes sobre a influéncia das redes sociais e dos influenciadores

digitais no consumo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A respeito do referencial teérico, de acordo com Laville e Dionne (1999), € uma
etapa fundamental de uma pesquisa cientifica, que consiste em reunir e analisar
criticamente as informacgdes disponiveis na literatura especializada sobre o tema
investigado. A revisdo bibliografica, também chamada assim, tem como objetivo
fornecer uma visdo geral do conhecimento produzido anteriormente acerca do tema
estudado, assim como, identificar as lacunas e questdes em aberto na literatura. E
uma etapa importante para garantir a originalidade e a relevéncia do trabalho, além
de permitir ao pesquisador situar sua pesquisa no contexto mais amplo do
conhecimento cientifico.

Levando em consideracdo o tema da presente pesquisa sobre a analise do
conteudo da influenciadora digital Virginia Fonseca que influencia o consumo, foi
elencado os principais elementos tedricos que constituem a base desse tema, que
sd0 0s meios de comunicagdo em massa, o marketing de referéncia, as redes sociais,
os influenciadores digitais, o mito da beleza e o tema das relagdes de consumo na
sociedade do espetaculo, trazendo varios autores de cada tema para fundamentar o
trabalho.

2.1 Da Comunicagao de Massa ao Marketing de Referéncia

A comunicagdo de massa tem como caracteristica a disseminagcdo e a
construcéo institucionalizadas de bens simbdlicos, que tem o objetivo de desenvolver
as organizagdes interessadas numa difusdo em larga escala e que alcance um maior
numero de receptores. Isso é feito através da fixacdo, ou seja, processos de
codificacdo que transformem as formas simbdlicas em informacdes para fins de
consumo. Apoés essa codificagao, € necessario que essas ideias sejam reproduziveis
para se tornarem acessiveis para o maior numero de pessoas possivel, para
finalmente serem mercantilizadas e vendidas (THOMPSON, 2002).

Como parte das taticas fundamentais da teoria de Marketing, a comunicagéao é
o principal recurso para as marcas e organizagées se mostrarem no mercado, com
um dialogo que Ihes favorega, para que haja trocas continuas (SILVA, 2016). Essas
mensagens transmitidas pelos diversos canais de comunicagdo sdo 0os meios para
que os produtos e servigos sejam oferecidos diariamente, expondo milhdes de
cidaddos a imediata necessidade de consumir (EFING et al., 2013).
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Com o aumento da concorréncia de mercado, a internet acelerou a
disseminagdo das informagdes, tornando as propagandas mais acessiveis aos
consumidores e transformando a venda de produtos e servigos em um desafio em
meio a essa alta concorréncia do mercado. O marketing, com suas estratégias, busca
superar esse problema, através dos 4P’s (Preco, Praca, Promogéo e Produto), ao
fidelizar seus clientes, cada vez mais informados acerca dos produtos e servigos que
estdo interessados em consumir (KOTLER; KELLER, 2013).

Inumeros fatores influenciam na decisdao de compra dos consumidores, mas
um deles, que tem chamado a atencdo nos ultimos anos, sdo os influenciadores
digitais. Eles exercem um grande poder de influéncia e convencimento, tendo seu
comportamento comparado ao de fornecedores diante do Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC) e, dessa forma, sendo questionados sobre suas
responsabilidades civis ao indicarem produtos e servigos através das midias sociais
(GASPAROTTO et al., 2019).

Mesmo que o CDC tenha surgido anteriormente aos influenciadores digitais e
sua utilizagdo da publicidade como forma de trabalho na midia, a responsabilidade
deve ser conferida a eles quanto a reparagdes com seus consumidores ao indicarem
produtos e servigos. De acordo com Gasparotto et al. (2019), isso se da por possuirem
um grande poder de influéncia e confianga de seus seguidores.

Ja o Cadigo de Etica Publicitario, tendo em vista a recorrente participacdo dos
famosos nas publicidades consta:

2.1. O anuncio que abrigar o depoimento de pessoa famosa devera, mais
do que qualquer outro, observar rigorosamente as recomendag¢des do
Cadigo.

2.2. O anuncio apoiado em testemunhal de pessoa famosa n&o devera
ser estruturado de forma a inibir o senso critico do consumidor em relagéo ao
produto.

2.3. Nao sera aceito o anuncio que atribuir o sucesso ou fama da
testemunha ao uso do produto, a menos que isso possa ser comprovado.

2.4. O anunciante que recorrer ao testemunhal de pessoa famosa
devera, sob pena de ver-se privado da presuncdo de boa-fé, ter presente a
sua responsabilidade para com o publico (GASPAROTTO et al., 2019, p. 79).

Conforme Mauricio et al. (2017), os influenciadores digitais sdo pessoas
constantemente conectadas nas redes sociais em que atuam, produzindo para o seu
publico conteudos que sdo pertinentes, tendo uma relagdo de dialogo intimo e zelo
por seus seguidores. Ja existem empresas que medem a influéncia dessas figuras
publicas, nos quais as métricas sdo medidas através dos numeros de
compartilhamentos, comentarios, curtidas e marcagdes dos seus conteudos. Estima-

se que 74% dos compradores utilizam de redes sociais nas tomadas de decisdo.
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Assim como, 84% deles baseados em opinides de fontes consideradas por eles
confiaveis, sendo a maioria os influenciadores digitais.

A atracao pela vida privada das celebridades ndo € algo novo na sociedade, a
implos&do, contudo, do rapido e facil acesso aos conteudos das redes sociais
proporcionou aos influenciadores uma forma pratica de passar os bastidores de suas
particularidades e de si mesmos. Ao se conectarem com seus seguidores dessa
forma, elas sdo vistas como amigos de confianga, para passar conselhos acerca de
produtos e marcas que utilizam (MATHESON; SEDGWICK, 2021).

2.1.1 Redes Sociais

Patel (2019) diferencia redes sociais das midias sociais de forma que a primeira
tem o objetivo principal de interagdo entre os individuos, enquanto a segunda tem
como foco compartilhar conteudo e informagdes. Sabe-se que as plataformas como
Facebook, Instagram, entre outras, podem tanto interagir com pessoas, como divulgar
video, imagens e textos, portanto, podem ser classificadas tanto como redes, como
midias sociais. Um exemplo de midia social, sdo os blogs. Dessa forma, o autor
conclui que “por definigcdo, toda rede social € uma midia social. Ja o contrario nem
sempre se aplica”.

Segundo Coelho (2018), o brasileiro gasta em média 9 horas e 14 minutos na
internet, sendo o terceiro pais do mundo que passa mais tempo navegando, atras
apenas dos tailandeses e filipinos. Conectados nas redes sociais, desse tempo
mencionado, sdo 3 horas e 39 minutos. Numero esses que demonstram a influéncia
desses meios de comunicagdo na vida dos brasileiros (SCHINAIDER; BARBOSA,
2019).

Para entender um pouco do que acontece atualmente nas midias sociais

Jenkins (2009, p. 27) fala sobre a convergéncia:

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de conteldos através de miultiplos
suportes midiaticos, a cooperagcédo entre muitos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos por meio da comunicagao, que vao a
quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam. Convergéncia € uma palavra que consegue definir transformagdes
tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta
falando e do que imaginam estar falando.

Ainda nas ideias de Jenkins (2009, p. 27), ele argumenta que “no mundo da
convergéncia das midias, toda historia importante é contada, toda marca € vendida e
todo consumidor é cortejado por multiplos suportes de midia”. E nesse cendrio que os

influenciadores digitais entram, com numeros de seguidores tao altos que as marcas
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comecaram a solicitar curriculos dos perfis dos DIs com as suas métricas de
engajamento, antes de fechar as parcerias (SHINAIDER; BARBOBSA, 2019).

As redes sociais, segundo Patel (2019), sdo plataformas online nas quais as
pessoas se conectam, compartilham informagdes e podem interagir umas com as
outras. Essas plataformas permitem que os usuarios criem perfis, postem conteudo,
sigam outras pessoas, enviem mensagens e participem de grupos de interesse
comum.

Algumas das redes sociais mais populares, conforme Patel (2019) s&o:

1. Facebook - € uma das maiores redes sociais do mundo, com mais de 2 bilhdes
de usuarios ativos mensais. Os usuarios podem compartilhar fotos, videos,
postagens e mensagens, além de se juntar a grupos e paginas de interesse
comum.

2. Instagram - € uma plataforma de compartilhamento de fotos e videos que
permite aos usuarios postar imagens e videos curtos. O Instagram também
possui uma fungdo de mensagens diretas, além de recursos como historias e
reels.

3. Twitter - é uma rede social de micro blogs que permite aos usuarios postar
tweets de até 280 caracteres. Os usuarios podem seguir outras pessoas e
serem seguidos de volta, além de retuitar e responder a tweets.

4. LinkedIn - € uma rede social voltada para o mundo profissional. Os usuarios
podem criar perfis que destacam suas habilidades e experiéncias de trabalho,
além de se conectar com outros profissionais e empresas.

5. TikTok - € uma plataforma de compartilhamento de videos curtos, com duragao
de até 60 segundos. Os usuarios podem criar seus proprios videos, seguir
outros usuarios e explorar conteudo de diferentes categorias.

6. WhatsApp - € um aplicativo de mensagens que permite aos usuarios enviar
mensagens de texto, voz e video. O WhatsApp também oferece recursos como
chamadas de voz e video e a possibilidade de criar grupos.

7. Snapchat - € uma plataforma de compartilhamento de fotos e videos que
permite aos usuarios postar conteudo que desaparece apos um curto periodo
de tempo. O Snapchat também oferece recursos como filtros e lentes de

realidade aumentada.
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8. Pinterest - é uma rede social que permite aos usuarios criar colegcbes de
imagens e videos de interesse comum. Os usuarios podem explorar conteudo
em diferentes categorias, como moda, comida e decoragao.

Para relacionar o assunto das redes sociais com o consumo, tema central do

estudo, segue o trecho de Silva (2014, p. 32):

As redes sociais ndo sao utilizadas, na maioria das vezes, por pessoas
dispostas a trocas sinceras e reconfortantes como nossas relagdes sociais
deveriam ser, mas como perfil de consumo e, por essa razao, esses sites
sociais sao criados e vendidos por bilhdes de dolares com uma velocidade
absurda. O que esta sendo vendido e transferido de maos sao as informacgdes
que os usuarios fornecem gratuitamente na ilusdo de serem “amados” e
“admirados” por milhares de “amigos” com os quais provavelmente ndo existe
afeto verdadeiro, nem mesmo virtual.

Silva (2014) ainda segue escrevendo que essas relagdes pelas redes sociais €
tudo por dinheiro, para o mercado ter conhecimento de tudo que se consome, onde
se mora, para quais lugares as pessoas viajam e, até mesmo, sonhos e fraquezas.
Tudo isso para poder fazer uma classificacdo de “bom consumidor’, “6timo
consumidor” ou “consumidor desprezivel”, a partir das informacdes dos perfis de cada

usuario das redes sociais.

2.1.2 Marketing de Referéncia

Para entender melhor o conceito de Marketing de Referéncia, é pertinente
trazer alguns conceitos de Marketing.

A palavra “Marketing”, segundo Las Casas (2006), tem origem na lingua inglesa
que, traduzindo para o portugués, significa mercado em agdo ou em movimento. E
definido por Kotler e Keller (2006) como um processo que “envolve a identificagdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais” (KOTLER & KETLER, 2006, p. 4),
sendo essas necessidades supridas lucrativamente.

O conceito de marketing comeca a surgir logo apos a Segunda Guerra Mundial,
como uma forma de recuperacdo econdmica, nos Estados Unidos, em meados dos
anos 1940. A ideia foi entdo disseminada, nos 1950, pelo professor Peter Drucker,
como uma forma eficaz para o sucesso comercial das empresas, ganhando a
admiragdo dos grandes empreendedores. Nos anos 1960, Philip Kotler escreve a
primeira edigdo do livro “Administragdo de Marketing”, considerada a Biblia do
Marketing até os dias atuais (PATEL, 2023).

Como uma forma de adaptagado as evolugdes da tecnologia e as novas formas
de relacionamento interpessoal, surge o Marketing de Referéncia. Segundo Ramos
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(2019), é definido como um grupo de estratégias que utiliza o proprio usuario dos
produtos e servigos como o indicador principal, gerando o aumento da fidelizagdo dos
clientes, voltando aqui ao famoso “boca a boca”, no qual as marcas utilizam de
influenciadores digitais para que a mensagem seja levada ao publico-alvo através de
pessoas com “credibilidade e autoridade” (PRADO e FROGERI, 2017 apud BROWN
e HAYES, 2008).

A influéncia social, de acordo com Berger (2017), € um aspecto inerente em
qualquer sociedade, sejam eles humanos ou n&o, constituindo-se em um ponto central
e determinante acerca das decisbes do grupo, afetando, consequentemente, os
resultados alcangados. Nas gerag¢des passadas, a influéncia vinha de fontes como o
jornalismo, fontes académicas e dos economistas. Atualmente a confianga esta sendo
posta em pessoas que consideram semelhantes, nas redes socais (ARCOVERDE,
2017). O marketing de influéncia se utiliza dessas ideias para abordar praticas focadas
em pessoas que exercem motivacado ou lideranga sobre potenciais clientes de uma
marca, através de uma relagao de confianga entre os influenciadores e seu publico.

De acordo com o site Influency.me (2019), existem duas maneiras de realizar
o marketing de influéncia, no qual as empresas optam ao contratar os influenciadores
como ferramenta de marketing: a midia paga e a midia conquistada. O primeiro se
refere ao trabalho remunerado através de publicidades com foco apenas no produto,
servico ou marca, em que o contratado empresta a sua fama e o seu canal de
comunicagao para vender. Ja o segundo leva em consideragao o prestigio que aquele
produto, marca ou servigo vai trazer para o influenciador, tendo uma relacdo de
parceria e trazendo visibilidade para a figura publica que esta fazendo a publicidade.

A pratica do marketing de referéncia leva em consideragdo cinco etapas: a
definicdo dos objetivos da marca, focando na escolha do publico-alvo; a filtragem dos
influenciadores, sendo normalmente classificados pelo numero de seguidores; a
escolha dos influenciadores através dos trés “Rs” da influéncia (relevance, reach e
resonance), traduzindo do inglés, relevéancia, alcance e ressonancia; a definicdo da
mensagem, isto €, o que sera transmitido para as pessoas e a mensuragao dos
resultados, que sao calculados segundo os objetivos estipulados (INFLUENCY.ME,
2019).

A penetragdo do marketing de influéncia no Brasil € bastante expressiva. Isso
se da pelo fato de os brasileiros serem o segundo pais do mundo com o0 maior numero

de usuarios tanto no YouTube, quanto no Instagram, conforme o site Influency.me
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(2019). Segundo uma pesquisa do ROI & Influéncia, de 2019, realizado pela YouPix,
no qual 94 grandes empresas responderam, 68% delas considera o marketing de
referéncia um ponto estratégico para a alavancagem dos seus negocios, assim como
69% dizem nao encontrar, atualmente, uma ferramenta de marketing que traga
resultados tao efetivos quanto a comunicagao digital (INFLUENCY.ME, 2019).

A grande estratégia do marketing de conteudo é entregar para os consumidores
exatamente o que eles estdo procurando, com as informagdes necessarias que eles
precisam para tomarem a decis&o mais certeira possivel, sendo isso uma grade chave
para o aumento das vendas e o relacionamento com os clientes. Ao saber quem é o
principal publico-alvo, facilita a elaboracdo do conteudo que influencia esses
consumidores, gerando o valor econdmico para as empresas (SHINAIDER,;
BARBOSA, 2019 apud REZ, 2016). E nessa perspectiva que os influenciadores
digitais servem como um dos principais meios de chegar nesse publico-alvo e
direciona-lo a compra da marca, facilitando o acesso através das midias sociais,
obtendo as informagdes e a avaliagdo do produto através dessas figuras publicas
(SHINAIDER; BARBOSA apud FERREIRA, 2018).

2.1.3 Influenciador Digital

O influenciador digital € definido por Oliveira (2019) como pessoas que tém
uma presenga significativa nas midias sociais e que usam essa presenga para
influenciar as opinides e comportamentos dos seus seguidores. Eles sdo capazes de
criar uma conexdo com seu publico, construir uma comunidade engajada e
estabelecer sua credibilidade e autoridade em um determinado nicho. Muitas vezes
sdo vistos como lideres de opinido e podem ter um grande impacto na tomada de
decisdes de quem os acompanha, principalmente em relagdo a marca e produtos.

Em 2015, o termo influenciador digital (DI) passou a ser utilizado mais
comumente no Brasil. Isso acontece com a entrada de novos aplicativos na esfera de
producdo desses profissionais, que deixaram de limitar o uso de apenas uma
plataforma (KARHAWI, 2020). Os novos dispositivos e recursos, cada vez se
modernizando mais, possibilitaram esse novo modelo de interacdo e comunicagao
instantaneo. Barreiras de espaco entre os individuos foram quebradas com a internet,
revolucionando a forma de se comunicar e permitindo que novos produtores de

conteudo tivessem um maior destaque nesse ambiente virtual (SILVA, 2016).
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Conforme Karhawi (2020), os Dls situam-se em um espacgo social marcado por
relagdes de disputas pelo direito a legitimidade, sendo isso um fato construido e ndo
dado. Para se ter a capacidade de influenciar pessoas presume-se algum destaque e
prestigio, ou seja, algo que os diferencie dos outros em meio a um grupo. A partir
disso, os influenciadores digitais assumem a capacidade de motivar determinados
nichos, onde € possivel ser feito um monitoramento por meio de métricas das proprias
ferramentas disponiveis nas redes sociais, sendo capazes de modificar as estratégias
de investimento em publicidade por exercerem forgca suficiente para influenciar as
novas geragdes a escolherem a marca ou produto igual ao que eles est&o utilizando,
orientando uma boa parte das decisées de compra (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Com conteudos de interesse, as marcas buscam expor aos consumidores de
forma natural e agradavel, o que torna uma pratica capaz de gerar empatia e se tornar
parte do cotidiano das pessoas, ndo como algo invasivo e cansativo, mas como
informagédo e entretenimento. O que colabora para a construgdo da imagem das
marcas. Ademais, o conteudo ndo precisa ser somente relevante, mas seu canal de
comunicagdo tem que transmitir confiangca, sendo os influenciadores digitais
explorados nessa crescente vertente do Marketing Digital (SILVA, 2016).

Para classificar os influenciadores, o que se leva em conta é o numero de
seguidores nas redes sociais, possuindo diferentes compreensdes sobre essa
quantidade, mas num geral seguindo os critérios conforme a imagem abaixo, estando

a Virginia classificada como mega influenciadora:
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Figura 1 - Classificagédo dos Tipos de Influenciadores Digitais

Classificacdo de influenciadores pelo
numero de seguidores numa rede social

Megainfluenciador

Macroinfluenciador

Intermediario

Microinfluenciador

Nanoinfluenciador Menos de
10 mil

Fonte: Influency.me

2.2 O Mito da Beleza

Segundo Wolf (2018), a busca incessante pela perfeicdo fisica em que as
mulheres sao constantemente avaliadas e julgadas por sua aparéncia, é uma forma
de manté-las subordinadas aos padrbes impostos pela cultura dominante. Com essa
preocupagao excessiva com a sua imagem, elas sdo desviadas de questdes politicas,
contexto majoritariamente masculino, e questdes sociais importantes, como a
desigualdade de género, a violéncia doméstica, a discriminacdo no mercado de
trabalho, entre outras. O verdadeiro empoderamento feminino envolve a
conscientizagdo dessas estratégias de opressao e luta contra elas.

E verdade que a beleza tem sido historicamente usada como uma ferramenta
de controle e poder na sociedade, especialmente quando se trata da forma como as
mulheres sédo avaliadas e valorizadas. A ideia de que a beleza € um sistema monetario
pode ser vista como uma metafora util para entender como a beleza pode ser usada
para reforcar o dominio masculino e manter as mulheres em uma posicado de
subordinag&o. Ao atribuir valor as mulheres, com base em um padréo fisico imposto
culturalmente, a beleza pode ser usada para criar uma hierarquia vertical, na qual
algumas mulheres sdo consideradas mais valiosas do que outras. Essa hierarquia

pode ser usada para justificar a exclusdo das mulheres que ndo se encaixam no
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padrao dominante da beleza e para manter a competicdo entre as mulheres por
recursos e atengdo masculina (WOLF, 2018).

A velocidade com que as informagbes e imagens sdo passadas nas redes
sociais, segundo Wolf (2018), influencia na alienagdo tanto de homens, quanto de
mulheres, sendo uma alucinacio inconsciente totalmente manipulada pelo mercado,

porém manipulada de forma consciente:

[...] indUstrias poderosas — a das dietas, que gera US$ 33 bilhdes por ano; a
dos cosméticos, US$ 20 bilhdes; a da cirurgia plastica estética, US$ 300
milhdes; e a da pornografia, com seus US$ 7 bilhdes — cresceram a partir do
capital composto por ansiedades inconscientes e conseguem por sua vez,
através de sua influéncia sobre a cultura de massa, usar, estimular e reforcar
a alucinagao numa espiral econémica ascendente (WOLF, 2018 p. 30).

O universo das midias sociais sdo um reflexo do contexto social, cultural e
politico em relagdo as mulheres, uma vez que € alimentado por individuos que estao
inseridos em uma sociedade patriarcal e machista. As desigualdades e opressdes que
as mulheres enfrentam no mundo real também s&o reproduzidas no mundo virtual.
Isso inclui a violéncia de género online, o assédio e discriminacdo, além da

objetificacédo e da hiper sexualizagdo das mulheres (DAMITZ; FARIA, 2020).

2.3 As Relagoes de Consumo na Sociedade do Espetaculo

A sociedade, atualmente, tem sido referenciada de diversas formas como:
sociedade capitalista, consumista, das celebridades, da informacéo ou, até mesmo,
da era tecnoldgica. Todos esses adjetivos se somam para caracterizar os aspectos
mais importantes da cultura que rege e influencia todos que estdo nessa ditadura de
uma economia voltada para a producdo de bens materiais, € ndo de bem-estar e
equilibrio social (SILVA, 2014). A atividade de consumir bens indiscriminadamente
pode ser compreendido como o consumismo, que se segue de influéncias externas
que direcionam de forma compulsiva a condugdo do gosto do individuo para
determinados produtos, criando a ideia de bem-estar ao adquirir tais géneros
(BITTENCOURT, 2011).

O Homo Sapiens da lugar, de acordo com Bittencout (2011), a um novo tipo
simbdlico de homem, o Homo Consumens, que se caracteriza pela tendéncia de
desejar consumir bens materiais, seguindo de uma maneira voluntaria as disposigdes
coletivas da massa social, sendo essa aconselhada continuamente pelas promessas
de felicidade material. Divulgadas por um discurso publicitario que promove uma certa

obrigagdo moral de que consumam constantemente, como forma de se integrarem
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socialmente em uma ideologia que somente considera bem-sucedido quem consome,
ou melhor, quem consome aqueles produtos legitimados pelas grandes marcas e
empresas.

A relagao entre consumo e cultura € algo presenciado na sociedade moderna
e sem precedentes, sendo essa relacdo de mutualidade extremamente intensa e
complicada, no quais os bens de consumo, que é algo que os consumidores gastam
tempo, atencdo e dinheiro sdo saturados de significado cultural (MCCRAKEN, 2003).
Conforme McCraken (2003), esse significado sdo pegas importantes da nossa
realidade atual e sua estrutura, pois é através deles que as sociedades modernas
reproduzem, representam e manipulam a cultura.

A cultura do consumo € analisada frente a trés perspectivas principais, de
acordo com Featherstone (1991), sendo a primeira de que essa cultura € uma
premissa acerca da expanséo da producgéo capitalista de mercadorias, originando o
surgimento da vasta acumulag&o de cultura material na forma de bens de consumo.
A segunda é que existe um ponto de vista sociolégico de que a satisfagao derivada
da aquisicdo de bens esta diretamente relacionada com a satisfacdo do status,
dependendo da manutencdo das diferencas entre as pessoas. E por fim, ha uma
questao de prazeres emocionais envolvidos com o processo de consumo, de sonhos
e desejos, gerando formas variadas de excitagdo corporal e prazeres estéticos.

O consumo, de acordo com Barbosa e Campbell (2006), na sociedade
contemporanea, € simultaneamente um processo social sobre varias formas de
provimento de bens e servigos e suas diferentes formas de acesso a eles; um meio
social compreendido pelas ciéncias sociais para gerar sentido e identidades; um
meétodo utilizado pelos mais diversos grupos sociais, diariamente, para se estabelecer
em termos de direitos, estilos de vida e identidades; e um pilar fundamental na
determinagao da sociedade contemporéanea.

A visdo revisionista da revolugdo do consumo aponta o surgimento e a
disseminagao social do sistema de moda por todo esse publico consumidor
ampliado. O sistema de rapida sucessao de estilos, o desejo de algo “novo”,
cria uma dindmica na demanda do consumidor, geralmente ligada a ideia de
uma transi¢cédo da sociedade tradicional para a moderna: sob o ancien régime,
o status social era relativamente fixo e o consumo estava inflexivelmente
ligado a uma posicao social (SLATER, 2002, p. 27).

Os bens como elementos centrais da ordem social, no qual fazem parte de uma
sociedade que culturalmente se reproduz através do consumo, novos angulos surgem
na modernidade e passam a influenciar no que diz respeito a identidade dos seres
humanos (SLATER, 2002). Para se adquirir um bem dispensavel, € necessario que
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haja uma moralidade e que essa aquisicdo seja aceita socialmente (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006).

A definigdo sobre “comportamento do consumidor” ultrapassa a ideia de
apenas escolher entre um produto da marca “x” ou da marca “y”, fugindo um pouco
do processo da tomada de decis&o, apenas, para observar outros aspectos cognitivos,
em especial os simbdlicos. Também é importante considerar as perspectivas culturais
e sociais mais amplas do consumo, nao considerando ele apenas uma parte do
individuo, mas um conjunto de fenbmenos diversos, metodologicos, abrangentes e
plenamente culturais (MCCRACKEN, 2003).

Para McCracken (2003), os bens de consumo sdo um caminho para os
individuos sempre estarem renovando as suas expectativas consumistas. A parte ruim
desse aspecto esta vinculado ao fato de que aumenta o apetite consumista, de modo
que nunca se atinge a “suficiéncia”. Desta forma, os bens servem como parte
essencial do sistema de consumo ocidental, bem como da resisténcia desse modelo
em nunca admitir que “o bastante é o bastante”.

E importante destacar o fato de que qualquer estudo que envolva o consumo
como um dos temas centrais, inevitavelmente deve-se partir da premissa de que, seja
qual for a representacao e enfoque que se queira dar para essa tematica a respeito
da sociedade contemporanea, a produ¢cao em massa de bens constitui uma dimensao
vital da economia capitalista moderna. Localizado ao fim da cadeia da atividade
econdmica, o consumo € o elo entre o capital, na forma de dinheiro, e o processo
produtivo que envolve esse capital, para se alcangar o lucro e o reinvestimento,
iniciando-se o ciclo novamente (LEE, 1993).

Nesse contexto, Lee (1993) destaca que o capitalismo é a ruptura historica
entre o trabalho e as necessidades, no qual eles aparecem isolados um do outro e
localizados em esferas independentes de produc¢ao e consumo, nessa ordem. Ha uma
desunido entre esses dois aspectos, colocando o trabalho como um meio para
satisfazer as necessidades e ndo mais um ato de satisfazer as necessidades. E
através do trabalho alienado e do tempo livre mal aproveitado que a Industria Cultural
lucra, pois conforme Adorno (1995) é insensato esperar ou exigir que as pessoas
realizem algo produtivo em um momento no qual a sua propria produtividade e a
capacidade criativa foram destruidas, e o que produzem é algo supérfluo em relagao
ao seu trabalho e a qualidade que depositam nele. Por isso uma forma de dar valor a

esse tempo livre é consumindo e dando dinheiro para maquina do capitalismo girar.
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O consumidor é visto por Slater (2002) de formas dicotdmicas como: racional
ou irracional, soberano ou manipulado, ativo ou passivo, criativo ou conformista,
individuo ou massa. A primeira palavra desses pares, no geral, esta mais relacionada
a uma forma mais liberal e utilitarista, ja a segunda, opondo-se, como criticas a cultura
moderna e as relagdes de mercadoria. Nessa exposicdo saturada de mercadorias,
parece ndao haver nem um tipo de trabalho social envolvido, tendo os valores e
significados decididos através de leis misteriosas, atingindo esses significados sociais
como um objetivo da vida cotidiana e cultural (LEE, 1993). As instituigdes, como
publicidades, marketing e organizagbes promocionais, ainda de acordo com Lee
(1993), que fornecem essas idealizagbes sociais, promovendo a significacédo cultural
dessas mercadorias.

Uma das caracteristicas fundamentais do utilitarismo € que o conteudo da
felicidade é eleito por cada individuo (THIRY-CHERQUES, 2002). No entanto, o que
busca a Industria da Cultura é eleger pelos individuos essas formas de felicidade que
geram um ganho para ela. O consumismo como consequéncia de todas essas falsas
ideais de felicidade da lugar a superficialidade das relagdes sociais existentes, pois
conforme Thiry-Cherques (2002), a moral pensa coletivamente, e nesse cenario onde
a aparéncia esta banalizada, onde as pessoas querem mostrar mais o que elas tém
do que o que elas realmente s&do, o egoismo se faz muito presente, banalizando essas
relacdes entre os sujeitos.

Essa Industria da Cultura, no Brasil, esta totalmente influenciada pelo
capitalismo norte-americano, principalmente apos a Segunda Guerra. As ideologias
gue mais influenciam no pensamento e na forma de viver sdo das pessoas de classes
mais altas, ou seja, das camadas mais privilegiadas da populagéo brasileira, da regido
Sudeste. No entanto, essa camada é a mais atingida pelos ideais norte americanos,
pois vivem em locais mais desenvolvidos e tem mais acesso para obter as influéncias
dessa cultura dos EUA, passando todas essas informacgdes para as outras camadas
da sociedade, abaixo deles (ALVES, 2004).

O trabalho, a religi&o e a familia, estruturas tradicionais da sociedade moderna,
locais onde os individuos construiam suas identidades e seus estilos de vida,
passaram a ter outros significados contemporaneos. A fragilidade das relagdes e a
descontinuidade no tempo s&o as novas caracteristicas da cultura do consumo, no

qual o mercado passou a ser quem define os elementos culturais, onde quem tem
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dinheiro pode comprar o que quiser, tendo os valores econémicos triunfando acima
dos valores sociais (SLATER, 2002).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia € a ciéncia que estuda os métodos, ou seja, € o caminho para
se chegar a um determinado fim ou objetivo. Em outras palavras, € o estudo que
sistematico dos métodos que sao utilizados para investigar um fenémeno ou
problema. Ela deve fornecedor um conjunto de procedimentos que permitam essa
investigacéo de forma sistematica, rigorosa e confiavel, incluindo a clara definicdo do
problema, a escolha dos métodos adequados para a coleta e analise dos dados e
validag&o dos resultados obtidos (COELHO, 2010).

Para essa pesquisa, foi utilizada a metodologia de analise de conteudo de
Bardin (2012), que sera explicada no presente capitulo, porém antes, € necessario
explicar quais os modelos de pesquisa utilizados, assim como qual o corpus e a forma

com que foram coletados os dados.

3.1 Modelo de Pesquisa

A pesquisa foi baseada em métodos qualitativos, porque n&o esta interessada em
numeros representativos, mas sim com os conceitos relacionados com as formas de
linguagem no que se refere a dindmica sociocultural no ambiente analisado
(MOREIRA, 2019). Neste tipo de pesquisa, conforme Silva e Menezes (2002), o
mundo real e o sujeito possuem uma relagdo dindmica, na qual existe um vinculo
indissociavel com o mundo objetivo, no qual ha uma fundamentagao na observagao
imparcial independente de preferéncias individuais e o mundo subjetivo, em que o que
predomina sdo os pontos de vista pessoais de cada individuo, condicionado por
afirmagdes e sentimentos.

Alguns exemplos de tipos de pesquisa classicos, segundo Koche (2011), sao:
pesquisa basica, pesquisa aplicada, pesquisa exploratdria, pesquisa descritiva,
pesquisa explicativa, pesquisa bibliografica, pesquisa documental, pesquisa
experimental, levantamento, pesquisa de campo, estudo de caso, pesquisa ex-post-
facto, pesquisa-acao e pesquisa participante.

Esse estudo envolveu uma pesquisa exploratoria, que segundo Gil (1999), tem
o objetivo de aperfeigoar, explanar e transformar conceitos e definicdes acerca de um
determinado assunto. Além disso, pode-se dizer que foi documental, pois “consiste na
exploracao das fontes documentais [...], dos documentos de primeira mao, que nao

receberam qualquer tratamento analitico, como fotografias, gravagodes, etc.” (GIL, p.
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51, 1999). Nesse caso foram explorados os conteudos dos videos e postagens da

influenciadora Virginia Fonseca para, posteriormente, ser feita a analise.

3.2 Coleta de Dados: Corpus da Analise

De acordo com as metas desejadas dessa pesquisa, a forma para coleta de
dados foi feita através da selecdo de postagens que foram feitas no Instagram da
influenciadora digital Virginia Fonseca. Os stories foram coletados entre os meses de
novembro de 2022 e margo de 2023 e as postagens no feed foram consideradas entre
0s meses de agosto de 2022 até margo de 2023. As postagens foram em formato de
video e imagens. Os videos dos stories foram transcritos na coleta de dados para
analise e as imagens foram colocadas nesse item também, como objeto de analise.

Foram coletados 150 videos e 50 imagens, com o objetivo inicial de analisar
tanto os que continham um conteudo relacionado com o dia a dia da Virginia, assim,
como as publicagcdes vendendo os produtos das marcas dela e de outras que ela faz
divulgacéo, sendo elas: a WePink, marca de cosméticos e a Marias’s Baby by Virginia
Fonseca, marca de itens de higiene e cuidados para bebés e criangas.

Para dar um foco ao estudo foram selecionados apenas os conteudos que
contém publicidades divulgando essas marcas dela e das que ela somente divulga.
Para dar maior embasamento foram observados os comentarios nas publicacdes e
declaragdes, através de videos, das avaliagdes sobre os produtos que os seguidores
fazem, buscando entender os diferentes pontos de vista da importancia, veracidade e
alcance que tém essas falas e conteudos. Foram selecionados 40 videos de
publicidade e 50 publicagdes de imagens para analise, sendo que desses foram
colocados como exemplo na analise os que representam cada categoria, pois muito

do conteudo da influenciadora se repete.

3.3 Analise de Dados

A analise, segundo Gil (1999), € o processo em um trabalho que busca
examinar informagdes com o intuito de identificar padrdes, tendéncias e relacbes em
um universo de variaveis, com o objetivo de extrair percepg¢des relevantes para
resolver as questdes do problema da pesquisa. Enquanto isso, a interpretagcao dos
dados € a etapa que busca entender os resultados obtidos e como eles se relacionam

com outras informagdes e conhecimentos adquiridos previamente. Sendo a analise a
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parte mais técnica e a interpretacdo de dados, principalmente em uma pesquisa
qualitativa, a parte subjetiva, dependendo da perspectiva de quem analisa e seu
conhecimento prévio.

Para isso foram utilizadas as metodologias de analise de conteudo propostas
por Bardin (2012), as quais sao divididas em trés importantes etapas:

e Pré-andlise: nessa etapa deve ser escolhido o corpus a ser analisado,
as unidades de registro e os critérios de selegao;

e Exploracdo do material: s&o realizadas as codificagbes dos dados e as
categorizagdes do conteudo;

e Tratamento dos resultados e interpretacdes: etapa em que sao feitas as
inferéncias e interpretacao a partir dos dados obtidos.

Em suma, a analise de conteudo proposta por Bardin (2012) € uma técnica de
pesquisa que busca identificar e interpretar os significados presentes nos conteudos
analisados, permitindo uma compreensao mais aprofundada das condi¢cbes de
producdo e recepcdo das mensagens. E uma metodologia amplamente utilizada em
diversas areas do conhecimento e que exige rigor e objetividade por parte do
pesquisador.

Esse método foi escolhido com o objetivo de auxiliar na apreensdo dos
significados dos conteudos utilizados pela Virginia Fonseca ao vender os produtos,
marcas e servigos, buscando relacionar com as técnicas do marketing de influéncia,
que fazem com que as ideias de consumo sejam refor¢cadas, através da imagem
dessas pessoas que possuem um alto grau de influéncia sobre as tomadas de
decisdes do seu publico-alvo. Tendo a Virginia um papel importante nisso pelo numero
de seguidores tdo expressivo e, por isso, dando maior relevancia para a analise do
perfil dela, como uma figura publica tdo comentada no universo das redes sociais.

A anadlise de conteudo, em uma pesquisa qualitativa, envolve a analise
sistematica de materiais escritos, orais ou visuais para identificar padrdes e temas
comuns. Ela permite ao pesquisador interpretar o significado subjacente ao conteudo
e identificar relagdes entre diferentes partes do material analisado (BARDIN, 2012).

De acordo com Bardin (2012), a analise de conteudo busca desvendar as
mensagens analisadas através de categorizagdes que permitem inferir sobre uma
realidade que n&o esta explicita na mensagem em si. Isso significa que o objetivo da

analise de conteudo ¢ ir além do que esta expresso literalmente no material analisado
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e identificar significados ocultos ou implicitos que podem ser reveladores de outras
dimensdes da realidade.

Para alcancgar esse objetivo, a analise de conteudo requer a aplicagao de um
conjunto de procedimentos rigorosos e sistematicos, que incluem a identificacado de
unidades de analise relevantes, a definicdo de categorias de analise e a codificagdo
das unidades em categorias especificas. Esses procedimentos permitem ao
pesquisador manipular as mensagens de modo a identificar indicadores que possam
levar a inferéncias sobre outros aspectos da realidade (BARDIN, 2012).

Em resumo, a analise de conteudo € uma técnica de pesquisa qualitativa que
busca interpretar o significado subjacente ao material analisado, utilizando
categorizagdes e outras técnicas para identificar indicadores que permitam inferir
sobre outras dimensdes da realidade (BARDIN, 2012).

A partir disso foram divididos em 6 categorias os conteudos das postagens da
Virginia segundo a orientagdo de Bardin (2012) a seguir:

e Exaustividade: a partir da analise do corpus, nédo se pode ignorar
nenhum elemento, ou seja, todos os dados relevantes e significativos
para a analise devem ser incluidos e analisados para obter uma
compreensao completa do fenbmeno em estudo;

e Representatividade: refere-se a sele¢cao de amostras representativas do
universo de analise. Isso significa que as amostras devem ser
escolhidas de forma a refletir a diversidade e a complexidade do
fendmeno em estudo, permitindo que os resultados sejam generalizados
para o universo de analise;

e Homogeneidade: trata-se da consisténcia e uniformidade dos dados
analisados. Isso quer dizer que os dados selecionados para analise
devem ter caracteristicas semelhantes em relagdo ao caso estudado,
permitindo que sejam agrupados em categorias ou temas relevantes;

e Pertinéncia: relaciona-se a relevancia dos dados selecionados para
analise em relagao ao objetivo da pesquisa. Isso significa que os dados
devem ser escolhidos de forma a responder as questdes de pesquisa e
aos objetivos definidos previamente.

A categorizagédo foi feita, conforme Bardin (2012), de forma com que as
mensagens fossem analisadas a partir de indicadores identificados, sendo possivel

inferir sobre outra realidade que ndo seja a da mensagem em si. Esses indicadores
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foram identificados a partir de padrbes e tendéncias analisados nas falas da Virginia,
nos quais permitiram inferir sobre as condigdes de produgdo e recepcdo dessas
mensagens, bem como as inten¢des e motivagdes dela.

Dessa forma, a categorizagao, conforme o quadro abaixo, foi feita a partir de
frases ditas pela influenciadora, que trazem a analise de varios conteudos de um
mesmo tema, ou seja, que compdem um “nucleo de sentido”, obedecendo a uma regra
de recorte ou unidade de registro, no qual essa unidade foi dividida conforme o

acontecimento, sendo recortada em unidades de agdo (BARDIN, 2012).

Quadro 1 — Categorias sobre a influéncia do conteudo da influenciadora Virginia

CATEGORIAS
Influéncia do contetido da 4 1. Isso se chama intimidade
influenciadora Virginia 4.2 Isso aqui € um tratamento para vocé

ter em casa, ta?

4.3 E super confiavel, t4?

4.4 Isso aqui € cheiro de mulher

empoderada, gente!

4.5 Isso é fazer histéria, faturamos 15M

em 12H, saimos na FORBES!!!

4.6 Ela é a mesma coisa das bases
importadas

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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4 ANALISE

A analise de conteudo € uma técnica de pesquisa, nesse caso, qualitativa, que
busca extrair significados e interpreta¢des a partir do estudo sistematico de materiais
como textos, imagens, audios e videos. Segundo Bardin (1977), a analise de conteudo
pode ser definida como um conjunto de técnicas de analise de comunicagdes que
busca a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cdes de produgao e recepg¢ao
destas comunicagdes por meio de indicadores, que sao obtidos por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens.

Em resumo, é uma técnica de pesquisa que busca o desvendar critico das
mensagens analisadas, com o objetivo de inferir sobre outras realidades a partir da
manipulagéo e categorizagdo das mensagens, identificando indicadores que permitam

a interpretagao e o entendimento de fenbmenos sociais, culturais e politicos.
4.1. Isso se chama intimidade

A primeira categoria tem como tematica a relagédo de intimidade que a Virginia

busca passar para os seus seguidores, conforme abaixo:

Bom dia, bom dia, bom dia, bom dia! Isso se chama intimidade. Nao fiz nem
meu skin care ainda. Tomei meu banho, ja coloquei aqui o sutid com a
rosquinha e a fralda para mostrar para vocés o que eu t6 passando. Eu
esperei tanto por esse momento, gente. Desde que eu tive a Ana Flor, que
eu voltei, que eu voltei ndo, que eu comecei a passar o The Cream tanto na
barriga, quanto no brago, quanto nas pernas e no bumbum, pra flacidez e
tudo mais, eu t6 passando e t6 amando, amando. E o melhor creme que eu
ja usei esse aqui. De tudo que eu ja usei, desde que a Ana Flor nasceu.
Viciada nao, além. (Virginia)

Em relacdo ao texto, destaca-se, primeiramente, 0 uso excessivo da palavra
“bom dia”, como uma forma de aproximag¢ao com o publico que esta assistindo, sendo
evidenciada essa perspectiva ao mencionar a frase “isso se chama intimidade”. Essa
transcrigcdo se encontra em um contexto social no qual muitos individuos tém acesso,
em que ela relata um acontecimento comum as mulheres, seu principal publico, no
periodo do puerpério, dando sentido para aquelas que estdo passando por essa
mesma situacdo. Ela se utiliza de episddios do periodo apds o parto de sua filha para
vender um produto para barriga, pernas e “bumbuns” flacidos. Exercendo seu poder
de fala, pelo fato de atingir um numero enorme de pessoas, ao divulgar o produto que
faz parte da sua marca WePink através de frases como “Viciada nao, além!” e
repetindo mais de uma vez que estd amando, sem possuir nenhum embasamento

profissional de que aquilo realmente funciona.
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Segue outro trecho que abrange a tematica dessa categoria:

[...] deixa eu falar, t6 recebendo muito feedback positivo de vocés que
compraram por indicagdo minha, ta? T6 muito feliz que vocés estédo gostando,
desde que eu comecei a experimentar eu amei gente, ndo largo mais.
(Virginia)

Nesse fragmento, ela comenta sobre os feedbacks positivos que ela recebe
dos seus seguidores, para passar a ideia de que ela mantém um contato direto com
essas pessoas, sendo evidenciada essa relacdo ao dizer que ela esta muito feliz em
saber que estdo gostando. Os videos gravados sempre direcionam as falas
diretamente para o publico, com o intuito de manter essa conexao, como se quem
assiste ela participasse da sua vida. Essa percepcao fica evidenciada no trecho
abaixo, em que ela, provavelmente, ficou um tempo sem aparecer € utiliza a frase “T6
por ca!” como uma forma de dar énfase de que ela ndo vai sumir ou ficar um tempo
sem aparecer e, logo depois, ja comega a vender um outro produto da sua colegao de

oculos:

Tb por ca! Galera, recebi a noticia de uma promogéao rolando nos 6culos da
minha colegao que vocés ndo tém ideia. Inclusive, esse aqui € um deles. Esse
aqui é de sol, so que eu transformei ele em grau, sabe? Ele era de sol. Da
para vocé fazer também, se quiser. (Virginia)

A imagem abaixo € um exemplo dessa relagdo de proximidade com o seu
publico ao fazer uma publicidade. Na postagem, ela se encontra em casa, no seu
momento mais pessoal, com o rosto sem maquiagem, 0 que nao é comum entre as
influenciadoras, principalmente na linha do tempo do Instagram, e sem nenhum tipo
de filtro, com o propésito de transmitir essa percepcao de familiaridade, oferecendo

um produto no qual ela tem uma parceria de vendas.

Nos comentarios, uma das suas seguidoras, de uma forma bastante respeitosa,
tirando a responsabilidade da influenciadora pelo atraso na entrega do produto, que
foi comprado por indicagao da Virginia, pede ajuda quanto aos problemas que esta
tendo ao comprar. Nota-se na forma de se comunicar o quanto os seguidores acham
que mantém essa relacédo de convivio com ela, sendo que dificilmente ela responde,

devido ao grande numero de pessoas que mandam mensagens.
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Figura 2 - Post Virginia
0 virginia &
Parceria paga com happyhairoficial

« @ virginia & Sempre me perguntam qual vitamina capilar eu

L uso, e é o @happyhairoficial que eu ja uso a quase 3 anos e
v estou sempre indicando para vocés! @ Sou completamente
apaixonada por essa vitamina, que é a mais completa que eu
ja vi! Os resultados sdo maravilhosos: acelera o crescimento
dos cabelos, diminui a queda e hidrata demais, porque age de
dentro pra fora! Ndo vivo mais sem! @* Corre |4 no site que
estd cheio de promogdes: www.happyhair.com.br

31sem Ver tradugao

‘ &) laysinhamorais Virginia, tudo bem? A empresa ndo

responde o cliente, ndo envia os produtos, esta bem dificil a
comunicagdo. Ndo é de responsabilidade sua, mas, como
divulga a marca e eu e outras compramos pq vimos aqui, é
complicado. Obrigada @¢a

27 sem 2curtidas Responder Ver tradugao

—— Verrespostas (1)

&M natannvalves Meeelhor vitamina nara o cabelo ## to no ~

Qv )

Curtido por pvd._mandinh4_ e outras pessoas

AGOSTO 8, 2022

© Adicione um comentério...

Fonte — Instagram @virginia (vers&o desktop)

A comunicagao de massa, conforme Thompson (1990), explora como os meios
de comunicacdo, como a internet, afetam a producéo, distribuicido e consumo de
informacgdes e cultura na sociedade contemporanea. Além disso, as midias sociais
permitem tipos especificos de interacdo mediada entre produtores e receptores,
criando, inclusive, lacos de amizade, afeto ou lealdade. Isso € chamado pelo autor de
“‘quase interacdo”, pois normalmente esse fluxo € de mao Unica, no qual a

comunicagao entre o comunicador e o receptor é estritamente limitada.

Essa interacdo mediada também pode influenciar a forma como a informagao
e a cultura sédo produzidas e consumidas, uma vez que os produtores podem receber
feedbacks instantdneos dos usuarios e ajustar o conteudo de acordo com suas
necessidades e interesses. Por outro lado, os usuarios também podem ser
influenciados pelo conteudo produzido pelos meios de comunicagdao de massa, uma
vez que esse conteudo pode moldar suas percepgoes e atitudes em relagcido ao mundo
ao seu redor (THOMPSON, 1990).

A cultura contemporédnea € marcada pela valorizacdo da aparéncia, do

espetaculo e da visibilidade. Nessa cultura, as pessoas sao estimuladas a se exibirem
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e a buscar o reconhecimento dos outros, em vez de se aprofundarem em si mesmas

em busca de um sentido mais profundo para suas vidas (SIBILIA, 2008).

De acordo com Sibilia (2008), essa cultura das aparéncias torna cada vez mais
necessario aparecer para ser, ou seja, as pessoas precisam se expor e serem vistas
para existirem socialmente. Isso gera uma presséo social enorme para se manter uma
imagem positiva e para ndo se afastar do padrao estético e comportamental vigente.
Essa cultura da visibilidade também gera uma perda da privacidade e da intimidade,
ja que tudo o que € oculto e ndo aparece corre o risco de ndo existir socialmente. Isso
se deve as premissas basicas da sociedade do espetaculo e da moral da visibilidade,

que valorizam o que é visivel e descartam o que nao pode ser visto.

Em resumo, o trecho citado mostra como a cultura contemporanea valoriza a
aparéncia, o espetaculo e a visibilidade, criando uma pressao social para se exibir e
para buscar o reconhecimento dos outros. Essa cultura gera uma perda da
privacidade e da intimidade, e estimula a busca pelo padrdao estético e
comportamental vigente, em detrimento da busca por um sentido mais profundo para
a vida (SIBILIA, 2008).

4.2 Isso aqui é um tratamento para vocé ter em casa, ta?

Nesta proxima categoria sera evidenciado o fato de a influenciadora passar

informagdes como se fosse especialista:

E temos a mascara de carvao ativado, eu selecionei essa de carvao ativado,
porque olha sé: controle de oleosidade da pele, potencializa a limpeza, possui
propriedades adstringentes, emoliente, antioxidante, tonificante, por isso que
eu escolhi ela para passar ontem, mas a Rosa, por exemplo, 6, de argila
Rosa, hidratagdo imediata, possui propriedades antioxidantes, previnem o
envelhecimento, estimula a produgéo de colageno, acelera a regeneragéo da
pele. Tipo assim, isso aqui € para vocé fazer num sabado, sabe? Que é
normalmente quando eu tirava o dia da beleza assim, pra vocé passar no
sabado. Quando tiver em casa, € mara, muitos beneficios. Para finalizar a
mascara de argila branca que ela é uniformizagdo do tom da pele, agéo
clareadora, tonificante, hidratante e antioxidante. Enfim, gente, todas s&o
maravilhosas. Eu passei essa aqui ontem. O bom delas é que elas séo super
macias para passar. Isso aqui € um tratamento para vocé ter em casa, ta?
(Virginia)

Ao analisar o texto dessa transcricdo constata-se um numero significativo de
palavras que sao utilizadas em falas de pessoas que tem especializagcdo em areas
como dermatologia e cosmética, como por exemplo: “possui propriedades
antioxidantes” e “estimula a produgéao de colageno”. Ela se utiliza da intertextualidade,
isto é, apropria-se de termos que comumente sao ditos por especialistas na area, para



33

poder vender um produto que promete ter propriedades que somente um estudioso
deveria estar dizendo, prometendo algo que talvez possa nao ser cumprido. Nesse
trecho, ela apresenta uma forma de estimular o consumo, através do poder por ela
exercido com a fama das redes sociais, passando informagdes sem comprovagao
técnica, em uma sociedade consumista, na qual a maneira de ser & totalmente
desestimulada por ndo oferecer lucro, ou seja, uma pessoa satisfeita com a sua
aparéncia, e entre outros valores, que nao estao ligados as necessidades basicas de
sobrevivéncia, ndo precisa, compulsivamente, consumir cosméticos ou quaisquer
produtos que lhes oferega uma visibilidade social (SILVA, 2014).

Como mais um conteudo dessa categoria pode-se incluir a imagem do
Instagram que diz que o protetor solar pode ser utilizado em bebés recém-nascidos e
o comentario de uma pediatra, que demonstra que nem todas as informagdes

passadas sao de fato verdade.

Figura 3 - Post Maria's Baby e Virginia

I

V&% virginia e mariasbaby

Equilibra, refresca
Hidratagao - @%¥5  virginia @ Chegou o dia de mais um langamento MUITO
-~ IMPORTANTE pra nés!!!! O verdo esta chegando e

@mariasbabystore trouxe todo cuidado que precisamos ter
conosco e com nossas criangas!! PROTETOR SOLAR, BALM e
POS SOL!! Eu tenho absoluta certeza que vocés irdo amar, o
cheiro é surreal de bom e pra ver os beneficios de cada
produto, arrasta pro lado!!! Maria’s Baby veio pra fazer historia
e trazer para o Brasil o que ainda ndo tinhamos! Confia, se
joga no verdo com protegdo &'/ link na bio e no story ‘&

Ver tradugao

{ ﬂ , dra.debora.baeta Nenhum tipo de protetor solar deve ser o
.27 usado em recem nascido pelo simples fato que ndo devem
tomar sol até 6 meses de idade

302 curtidas Responder Ver tradugao

Proporciona Ajuda a prevenir
postas
,:~ paulinha_astrea Serd que serve pra adulto? % o
'b)". 1 2.496 curtidas R snDonaer Ver tr iucao
Férmula vegana Uso liberado

NANOTECNOLOGIA

testes animais;

@ 5P curtido por laragodinhow e outras pessoas

Fonte: Instagram @virginia e @mariasbaby (versao desktop)

Segue mais um trecho que se enquadra nessa categoria:

E assim, galera! Eu fiquei loirona, né? Vocés viram! Loiraga! E meu cabelo
aguentou super, super cheio, tanto que todo mundo do saldo super elogiou
meu cabelo e é isso aqui 6, Happy Hair. E a unica vitamina capilar que eu
tomo. Se vocé esta procurando alguma vitamina capilar, Happy Hair € a
melhor, gente! Tem esse silicio inteligente que ajuda quatro vezes mais do
que outras vitaminas que a gente encontra no mercado, sabe? Por isso que
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a gente vé resultado mais rapido e ajuda com queda também além de
crescimento, ajuda com queda.

Pode-se perceber que, mais uma vez, ela usa termos técnicos que a maioria
das pessoas que a assistem ndo sabem do que se trata, como a composi¢ao tendo
silicio inteligente, para passar credibilidade para o produto que ela esta divulgando,
novamente prometendo resultados que ndo sdo comprovados. Essas vitaminas,
segundo uma entrevista feita com uma dermatologista, podem nao trazer beneficio
nenhum, pelo contrario, o uso excessivo dessas suplementagcdes, sem uma avaliagao
meédica, vem resultando em queda dos fios, além do que as percepg¢des de melhora
séo subjetivas, levando em conta o efeito placebo, que € quando o usuario daquela
substancia cré nos efeitos propostos e, por isso, enxerga uma melhora, mesmo que
n&o haja. (REDACAO ALTO ASTRAL, 2022).

Figura 4 - Story da Virginia

Enviar mensagem

Fonte: Instagram @virginia (versdo mobile)

Nesse story ela pontua uma quantidade significativa de substéncias e
beneficios listados, nos quais ela promete muitos efeitos, ndo sendo nada

comprovado e com termos, muitas vezes, técnicos demais para serem utilizados por
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uma pessoa que nao tem propriedade no assunto. Isso confirma o que uma pesquisa
feita pela Edelman revelou: brasileiros tém uma confianga maior na opinido de
pessoas comuns (77%), do que em especialistas académicos (73%), jornalistas (38%)
e autoridades do governo (28%) (FERRARI, 2021).

Uma entrevista com um especialista feita por Nobre (2023), esclareceu que a
base da Virginia é registrada na Anvisa como Grau 1, ou seja, possui propriedades
basicas e nao especificas, que precisam ser comprovadas, como seguranga,
informagdes de cuidado e restricdes de uso, estando as maquiagens com fotoprotegao
registradas como Grau 2, além do que produtos classificados como Grau 1 nao
prometem tratamento. A partir disso e das falas da influenciadora, tem-se uma
utilizagao indevida de termos para vender seu produto como diferenciado e aumentar,

assim, a sua percepc¢ao de valor perante os consumidores do produto.
4.3 E super confiavel, ta?

A terceira categoria se relaciona com o excesso de confianga que a Virginia

passa para os seus seguidores, inclusive em assuntos polémicos, como jogos de azar:

Deixa eu falar. Tinham pessoas me pedindo o link, eu vou deixar aqui para
vocés, mas lembrando, galera. Para se divertir, ta? Pelo amor do senhor, n&o
vai pegar dinheiro que vocé ndo pode gastar e colocar 14, ndo! E para se
divertir, um real, dois reais e tudo certo. Eu vou deixar o link, porque eu vi

pessoas pedindo no Direct®, se vocé estiver querendo entrar |a é do esporte
da sorte o joguinho. E super confiavel, t4? N&o precisa ter medo, ndo. E
confiavel! O Zé Felipe joga ja tem tempo e eu comecei agora também e,
enfim, é isso, ta! O link esta aqui. Quem quiser vai la se divertir, brincar com
o arroba e ta tudo certo. (Virginia)

Ao analisar a estrutura textual dessa transcricdo pode-se notar a presencga de
palavras que buscam passar seguranga excessiva para os ouvintes, com o uso de
expressdes como “E super confiavel, t4?”, utilizando da pergunta, muitas vezes, para
reforcar essa ideia e “Pelo amor do senhor” e “Nao precisa ter medo, ndo”. Assim
como, afirma que o que aquele produto oferecido propde é apenas para “se divertir,
brincar com o arroba (dinheiro) e ta tudo certo”.

Nesta relagdo quase sempre ha uma ideia de assimetria de status entre o
ouvinte e quem esta passando o discurso (BARBOSA; CAMPBELL, 2006). E, nesse
caso, ela esta divulgando um produto, ou seja, um jogo de azar, que ela chama de

4 Direct: é a ferramenta para enviar mensagens privadas dentro do Instagram, para qualquer usuario
da plataforma.
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“‘jogo da sorte” ou “joguinho”, que envolve o uso de dinheiro, possivelmente, para um
grande numero de pessoas que fazem parte de uma classe social inferior e que, por
isso, tém menos acesso a informacgéao. A frase “Pelo amor do senhor, ndo vai pegar o
dinheiro que vocé nao pode gastar e colocar 1a, n&do” denota que ela sabe qual € o seu
publico e imagina que essa pratica, por ela influenciada, pode trazer muitos danos

para quem a acompanha diariamente.

Segundo dados do IBGE de 2020, as familias brasileiras gastam, em média,
mais com jogos de aposta do que com arroz (SILVEIRA, 2020). O intuito das falas
desse trecho associada com a Pesquisa de Orgcamentos Familiares (POF) demonstra
0 quanto nao ha preocupacéo por parte da Virginia com as familias que, através do
incentivo as praticas de jogos de azar, pode acabar prejudicando as despesas de
muitas pessoas. Tudo isso com o objetivo de lucrar fazendo a divulgagdo dessas
plataformas.

A partir disso, Silva (2014) descreve dois tipos de consumo: o primario, que se
refere as compras de produtos para as necessidades basicas de sobrevivéncia e o
secundario, que ndo tem esse objetivo de subsisténcia, mas sim, de criar e imaginar
necessidades. Em um cenario onde a sobrevivéncia esta satisfeita, o ser humano vai
em busca de satisfazer os desejos que os colocam em posigdes favoraveis dentro da
sociedade, no qual o ter individual é visado acima do ser coletivo e comprometido com

0 corpo social.

Outro trecho que se enquadra nessa categoria é o seguinte:

Né&o isso aqui, gente, de corago, na boa, pode confiar, pode confiar. Vocés
vao amar esse perfume é pique importado, é elite, € muito, muito bom. E que
perfume, infelizmente ndo da para sentir o cheiro, gente. Quando que a
tecnologia vai dar para a gente sentir o cheiro pela tela? (Virginia)

Nele a Virginia utiliza repetidamente a frase “pode confiar’, além de também
repetir a palavra “muito” para deixar claro o quanto aquele produto oferecido € bom e
passar seguranga para o seu publico. Além disso, ela indaga o fato de ainda ndo poder
sentir cheiro através da tela do celular, querendo transmitir a certeza de que aquele
cheiro do perfume é bom, sendo que isso € algo bastante relativo, visto que gosto por
perfume varia muito de pessoa para pessoa.
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Figura 5 - Post do Leo Dias

s leodias & « Seguir
g

g leodias € Novidade da WePink, o perfume One Touch de

% Virginia Fonseca acaba de bater 1 milhdo em vendas com
apenas 4 horas de seu langamento. A col6nia possui 30% de
esséncia, 0 que resulta em uma maior fixagdo, além de exalar
poder, autenticidade, elegancia e representar a feminilidade
com um mix de flores, é o que informa a influenciadora. Link
nos stories!

26 sem Ver tradugao

oy fernandagrillo O povo todo pedindo resenha desse perfume o
7 @Y e ainda ndo comprei. Os perfumes de fato tem qualidade e
| b \

desempenho, porém sdo similares a importados famosos@
Em ‘I'empo recorde, novo s marciaribeirocruz Depois o povo diz g ndo tem dinheiro o
° ° ° 26 sem 4 curtidas Responder Ver tradugao
perfume de Virginia bate
RS 1 milhdo em vendas - SRS

. A W "
% - WE _— 0 Curtido por virginia e outras pessoas
Terrorotes W erucoons  [EODIAS [N

Fonte: Instagram @leodias (versdo mobile)

26 sem 3 curtidas Responder Ver tradugao

—— Verrespostas (2)

Nessa postagem do Léo Dias, jornalista do jornal Metrépoles, foi noticiado que
a Virginia vendeu R$ 1 milhdo, em 4 horas, apés seu langamento. Isso demonstra o
quanto a fala anterior dela tem for¢a e vende, pois as pessoas nem sentiram o cheiro
e confiam no que ela esta oferecendo nas suas redes sociais, pois € através dos posts
dela que a WePink vende todos os produtos, direcionando-os, através de links nas
postagens, para o site da marca.

Os estudos da psiquiatra e escritora Silva (2014), contribuem para o
entendimento do markertig e do consumo excessivo na sociedade, ao analisar as
estratégias para influenciar o comportamento dos consumidores e como essas
estratégias afetam o cérebro e a psicologia humana. As influenciadoras digitais, como
a Virginia, com o seu numero tao expressivo de seguidores, utilizam-se de estratégias
de marketing, como uso de fontes e cores especificas, a criagdo de histérias
envolventes e a criagdo de um senso de urgéncia para incentivar a compra imediata.
As parcerias com marcas também podem ser planejadas de forma a promover a
identificagdo emocional dos seguidores com os produtos, utilizando técnicas de
storytelling® e narrativas personalizadas.

3 Storytelling: é a pratica de contar histérias de maneira envolvente e cativante, seja através de palavras
faladas, escritas ou de outras formas de midia. Tem como objetivo criar uma conexao emocional entre
o contador de histérias e o seu publico (PATEL, 2019).
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Segundo Debord (1997), a sociedade moderna é caracterizada pelo
espetaculo, que € uma forma de dominac&o exercida pela midia e pelas imagens
sobre a vida social. O espetaculo é baseado na produgdo em massa de imagens e
informagdes que sao disseminadas pelos meios de comunicagdo, criando uma
realidade aparente que se sobrepde a realidade concreta. Na sociedade do
espetaculo, as relagdes sociais sdo mediadas pela imagem e pela aparéncia, e nao
pela esséncia das coisas. Isso se deve a logica da economia de mercado, que
transforma tudo em mercadoria e cria uma cultura de consumo baseada no acumulo

de bens e na busca incessante pelo prazer e pelo conforto.

Essa logica de consumo gera um processo de alienag&o, no qual os individuos
se identificam com as mercadorias e com as imagens que sao veiculadas pela midia,
perdendo sua capacidade critica e sua identidade propria. Nesse sentido, a sociedade
do espetaculo é uma sociedade do simulacro, na qual as imagens substituem a
realidade e o espetaculo se apresenta como a unica forma de conhecimento e de
experiéncia (KARHAWI, 2020). Em resumo, para Debord (1997), o cerne do
espetaculo é fazer ver, ou seja, criar uma realidade aparente que se sobrepde a
realidade concreta e que é baseada na l6gica do consumo e da produ¢do em massa
de imagens. Essa realidade aparente cria um processo de alienagéo e de perda da
identidade, que € um dos principais problemas da sociedade contemporanea.

4.4 Isso aqui é cheiro de mulher empoderada, gente!

A proxima categoria leva em conta a tematica bastante atual sobre o

empoderamento feminino:

A embalagem é mega elegante, sabe? Isso aqui é cheiro de mulher
empoderada, gente! Na boa, tipo mulher chique, elegante, dona de si, sabe?
E isso. Esse cheiro é esse, é basicamente esse. Se vocé quiser dar para sua
namorada, para sua mae ou para, enfim alguma mulher muito especial na
sua vida, esse é o perfume para vocé dar, ta? De presente de Natal. Pode
confiar, fixacdo de milhdes. Ndo é aquele perfume que vocé passa saiu,
ninguém ta sentindo mais, n&o, pelo contrario. Quem tem os perfumes da
WePink sabe. Aonde chega o pessoal pergunta e tal, da para sentir, € vida.
E esse aqui é perfeito. E na compra desse vocé vai ganhar outro perfume de
graca de qualquer linha que vocé quiser e mais um body splash, se vocé
quiser da linha VF, One touch, Infinity ou do Zé Felipe que vocé ganha o
sérum 10 em 1 junto, entendeu? Ou seja, vai levar dois perfumes mais o body
splash, vai la garantir. Aproveita que é s6 agora, t4? Langamento. Depois ndo
vai ter mais esse desconto. (Virginia)

Na construgao textual desse trecho, pode-se notar a presenca de palavras e

expressoes fortes que remetem ao poder feminino, como “mulher chique”, “elegante”,
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‘dona de si’, para fazer com que a venda daquele produto seja atribuida ao
pensamento das mulheres de que consumir aquele produto, automaticamente, as

tornam mais poderosas.

Essas falas da Virginia, atribuindo o seu produto ao empoderamento feminino,
ao buscar caracteristicas desse movimento tdo importante para sociedade atual como
marketing para vender e utilizando dessa narrativa para manter uma conexdo com os
seguidores. Isso gera uma interpretacdo capaz de tornar o desejo da venda da
influenciadora em um desejo de compra para quem a acompanha. Conforme Silva
(2014), & muito comum o surgimento de uma sensacao de exclus&o, ou seja, de ndo
pertencimento, ao ndo consumir produtos que sao ofertados, como se a aquisicao de
bens materiais fosse sinénimo de sucesso e felicidade. E importante reconhecer o
papel do marketing nessas mensagens, que tém o interesse unico de vender seus

produtos e gerar lucro.

O assunto do empoderamento feminino cada vez mais aparece em todas as
esferas, seja politica, pessoal e profissional. Segundo Thompson (1990), as ideologias
sdo significagbes ou construgdes de uma realidade baseada na manutencédo das
relagdes de poder, sistematicamente assimétricas. Ao mencionar o empoderamento
feminino, na publicidade de um produto, visando o lucro e buscando que as pessoas
que a assiste comprem aquilo que ela esta vendendo, ha uma distor¢gdo da ideia
construida a partir da luta de tantas mulheres, no que tange o assunto.

Os Principios de Empoderamento das Mulheres, segundo a Organizagéo das
Nacdes Unidas (2017), tem como maior objetivo orientar as organizagdes na
promogdo da equidade de género, com iniciativas como promover a educagao,
formacédo e desenvolvimento profissional das mulheres e a ndo discriminagdo nos
ambientes de trabalho. As falas, como a da Virginia, desmerecem projetos como
esses, que tem significados tdo grandiosos.

Como pode ser mais facil enfraquecer a mulher ocidental de classe média
sob o ponto de vista psicoldgico agora que estamos mais fortes sob o aspecto
material, 0 mito da beleza, na forma em que ressurgiu na ultima geragao, teve
de recorrer a sofisticagdo tecnolédgica e fervor reacionario maiores do que
anteriormente. O atual arsenal do mito consiste na disseminagdo de milhdes
de imagens do ideal em voga. Embora esse fogo cerrado geralmente seja
considerado uma fantasia sexual coletiva, ha nele, na verdade, muito pouco
de sexual. Ele atende ao chamado do temor politico por parte de instituicoes
dominadas pelos homens, instituicbes ameacadas pela liberdade das
mulheres (WOLF, 2018 p. 30).



Figura 6 - Post da Virginia

Nessa imagem, novamente a Virginia utiliza falas que remetem a feminilidade
e forca das mulheres para vender o seu perfume, enfatizando o fato do poder
relacionado com o uso da mercadoria por ela vendida. Conforme McCracken (2003,
p. 142) “os bens ajudam o individuo a contemplar a posse de uma condigdo
emocional, uma circunstancia social ou mesmo todo um estilo de vida, de algum modo
concretizando eles proprios essas coisas”. Ao consumir esses produtos, sem nem
mesmo sentir o cheiro do perfume, como nesse caso, em especifico, as pessoas estao

em busca desse sentimento de pertencimento a uma condigdo emocional e/ou social,

° virginia &

virginia & MAIS UM LANCAMENTO PRA CONTA {4 E hoje
quero comegar agradecendo a Deus primeiramente!!! E tb
agradecendo vocés!!! Nosso perfume VF é um SUCESSO em
vendas e por isso decidimos trazer o ONE TOUCH... Lembra
que falei pra vocés que nosso perfume VF tem 25%
esséncia?! O que faz a fixagdo dele ser incrivel! (Vale lembrar
que os perfumes nacionais sdo de no maximo 15% viuu) o
nosso é pique importado, onde vc chega a galera pergunta,
sente, elogia... Pois entdo, no ONE TOUCH viemos com 30%
de esséncia, esse perfume exala poder, elegancia, tem uma
esséncia que representa a feminilidade, forga e contém um
mix de flores §/ Eu sou o tipo de pessoa que AMA perfume e
que ndo se contenta com o mesmo cheiro sempre, sou uma
mulher de vérias facetas, esposa, mae, empresaria, entre
outros, e por isso tenho um cheiro para cada momento &3 E
tenho a ABSOLUTA CERTEZA que vocés ndo vao se
arrepender de adquirir nosso ONE TOUCH... CONFIA EM

perfume eu tenho ne & LINK NA BIO E CLARO, CUPOM DE
DESCONTO TB &3l

27 sem Ver tradugao

Qv

@ 45 Curtido por laragodinhow e outras pessoas

SETEMBRO 7, 2022

Fonte: Instagram @virginia (versao desktob)

mencionado pelo autor, incentivado pelas falas da influenciadora.
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Figura 7 - Story da Virginia

Caracaaa!!!' Aié ELITE

Fonte: Instagram @virginia (versdo mobile)

A Virginia, nesse story, compartilhou uma postagem de uma seguidora que
escreveu “acho que virei cadelinha da WePink”, marca da influenciadora,
respondendo, com letras maiusculas, que ao enfatizar esse relacionamento com a
marca, a seguidora faz parte da elite. Novamente, criando uma nogéo de status,
oferecendo uma posi¢éo de privilégio e construindo sua identidade ao se estabelecer
dentro de um grupo social exclusivo, caracteristica classica da sociedade de consumo
atual (BARBOSA E CAMPBELL, 2006).

4.5 Isso é fazer historia, faturamos 15M em 12H, saimos na FORBES!!!

Nessa categoria a analise se concentra em um acontecimento relacionado com
a venda de 140 mil produtos da WePink, durante 12 horas, em uma live no YouTube

da marca.
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Figura 8 - Post da Virginia e Samara

@6 virginia e samarapink_

0 virginia €& Estamos prontos!! Que Deus abengoe nosso dia e
nossa live!! Serdo 12H direto, estamos PREPARADOS e
contamos com todos vocés!!! HOJE vai ser o dia de vocé
comegar cuidar de VOCE, teremos precos NUNCA VISTOS
antes e temos certeza que vocés vao amar ‘P Aguardamos
vocés, 13h, link na bio

8 sem Ver tradugao

@ aline_chiminazzo Boa noite Virginia

¥ Seique é quase impossivel vocé ver minha mensagem, mas
mesmo assim vou tentar enviar !
Entdo estou passando por um belo problema com a minha
primeira compra na wepink, faz um més que estou
esperando pelo meus produtos ou meu dinheiro de volta , e
do estdo me enrolando, isso ja esta sendo frustrante !
Primeiro demoram um monte para enviar , segundo quando
enviaram , a transportadora falou que entregaram e nao
entregaram nada e falaram um monte de coisa , que o
produto estava variado e que ndo me entregariam assim ,

sendo que colocaram como entregue no site (muito
actranhn) antin tiva ail Aa raenluar a ir atrie da amnraca

Qv n

6 Q’ Curtido por nutrichaititton e outras pessoas

ANEIRO 14

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram @virginia e @samarapink_ (versdo desktop)

No post acima, eles estdo rezando, visto que ela escreve “que Deus nos
abengoe”, para fazer uma live de 12 horas, chamando os seguidores para
participarem, alegando que os produtos estdo com pregos nunca vistos e transmitindo
a certeza de que tudo que comprarem irdo amar. Assim como, mostra o comentario
de uma seguidora que esta tendo problemas com as entregas, sabendo que,
possivelmente, a Virginia ndo ira respondé-la.

Nesse contexto, de acordo com Wolf (2018), a ordem social sente a
necessidade de se defender evitando a realidade das mulheres porque a existéncia
de uma imagem estereotipada e limitada das mulheres é funcional para a manutengao
do status quo. Essa imagem limitada é criada e reproduzida para manter as mulheres
em uma posicdo subordinada, justificando a desigualdade de género e a
discriminacdo baseada no sexo.

A necessidade econbOmica também desempenha um papel importante na
criacdo e perpetuacdo dessa imagem estereotipada das mulheres. A economia
capitalista ocidental depende da exploragdo de trabalhadores mal pagos, incluindo
muitas mulheres que sao pagas salarios mais baixos do que os homens pelo mesmo

trabalho. A ideologia que desvaloriza as mulheres é usada para justificar essa
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desigualdade salarial e manter as mulheres em posi¢des de trabalho menos
remuneradas e menos valorizadas (WOLF, 2018).

Figura 9 - Post da Virginia

<4 WhatsApp z @ virginia €

AA @ forbes.com.br @

virginia € Isso merece FEED!!! Uma sala, um time
maravilhoso e BOOM: Mais um RECORDE! Isso é fazer
histdria, faturamos 15M em 12H , saimos na FORBES!!!

— Forbes Agradecer sempre a Deus, toga honra e gléria DEle e tb

i agradecer MUITO todos VOCES, sem Deus e sem vocés nada
seria possivel!!! Eu nem sei o que dizer, foram 12H diretas, nos

preparamos e entregamos, e sé entregamos pg vocés nos
permitiram isso!! Por isso minha eterna gratiddo, se alguém

. . . falasse p Virginia de 4 anos atrds tudo isso, ela jamais
Vlrglnla FOHSQC& e Samara acreditaria!! Deus é perfeito, tudo no tempo DEle e na vontade
. ® o~ DEle!! Obrigada ao meu marido @zefelipecantor que é minha
Plnk faturam RS 15 mllhoes fortaleza, aos meus sécios e irmaos @samarapink_
” @paidopulga_ que me ajudam em tudo, minha mae
em 12 horas de llve @margareth_serrao que SEMPRE me apoiou, a minha prima

@emanuellyfn gue ta sempre comigo e ao meu amigo
@hebertgomes que |4 atrds quando eu criei meu canal no

A marca We Pink realizou uma transmissio ao vivo e youtube e pensei em desistir, ele me motivou a continuar e

. . agradecer a toda equipe por terem feito essa live acontecer!!!
0,
aluRciog produtos com descontos acima de 60% Saibam que tudo que fago é com muito amor e Deus me honra

com todas essas conquistas, me honra com vocés!! 2023 E
NOSSO ! " P§
6 Naty Falla e

0 0% Curtido por nutrichaititton e outras pessoas

° v f in © ©

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram @virginia (versao desktop)

O marketing utiliza de inumeras ferramentas para vender e,
consequentemente, obter-se o lucro, investindo bastante em estratégias de
publicidade, sendo essa live uma estratégia que teve um retorno dos consumidores
bastante satisfatorio para a marca da Virginia. De acordo com Silva (2014, p. 45) “a
compra compulsiva é feita sem nenhum planejamento prévio, de maneira totalmente
irracional, e tem como unico objetivo a satisfagdo imediata de uma vontade
momenténea e, com certeza, passageira”. Como o principal publico da influenciadora
€ de classe média/baixa, os principais compradores desses produtos sdo maioria
dessa camada social, incentivados a comprar, muitas vezes, por impulso, para se
sentirem conectados com a prépria Virginia, que esteve com eles durante 12 horas do
seu dia para mostrar todos os itens disponiveis da WePink.

Uma passagem do livro de Barbosa e Campbell (2006, p. 39), embasa o

assunto quanto aos diferentes tipos de consumo dentro das classes:

O que é importante também sobre a distingdo entre as necessidades basicas
e supérfluas € justamente o fato de esta ser considerada fundamental por
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diferentes grupos e utilizada para definir critérios de direitos, postura moral,
participagéo e constituicdo nas diferentes sociedades, além de permitir que
se observem os mecanismos de poder que Ihes sdo subjacentes. Nao se
pode esquecer que por tras dessa oposicdo entre necessidades basicas e
supérfluas, existe a possibilidade de controlar o consumo alheio — em
especial das classes trabalhadoras -, a possibilidade de certos grupos sociais
e politicos definirem, autoritariamente, o que se pode e deve consumir.

Ao analisar esse trecho, em relagdo a reportagem da Forbes, postada nas
redes sociais da Virginia, percebe-se um vinculo muito forte dela com seus
seguidores, um elo de poder associado com a capacidade dela de fazer com que eles
consumam aquilo que ela vende, num tempo recorde, como ela mesmo disse, na sua

postagem, agradecendo tanto eles, quanto a Deus por mais esse sucesso.

4.6 Ela é a mesma coisa das bases importadas

A sexta e ultima categoria do estudo refere-se ao uso de referéncias de paises
estrangeiros, como uma estratégia de venda, como se tudo que fosse de fora do
Brasil, tivesse uma qualidade superior, assunto esse que causou bastante polémica

nas redes sociais. Segue trecho da fala da Virginia:

E isso, gente! Novo capitulo se inicia. Agora a gente tem base, a gente tem a
WePink Beauty. Gente, essa base ela € a mesma coisa das bases
importadas, ela ndo sai por nada. Ela € mate, sé que ela nao craquela. Eu
vou até deixar depois no proximo sfory um videozinho eu na montanha russa
com agua. Molhei meu rosto todo e ela ndo saiu, depois que ela seca ela ndo
transfere. Enfim, ela € uma dermomake, enquanto ela ta agindo aqui na sua
pele como maquiagem, ela também esta cuidando do seu rosto, questdo de
rugas e tudo mais. Lembra quando as nossas maes, avos e tal falavam assim
"maquiagem envelhece"? Entdo a WePink vocé sabe que ela sempre vem na
contramao, ela vem de diferente do mercado, quando o mercado te apresenta
apenas uma maquiagem. A gente apresenta uma maquiagem que cuida da
sua pele, que cuida de vocé e te deixa ainda mais linda, entdo é isso, esse o
nosso novo capitulo e eu estou muito, muito feliz. (Virginia)

No trecho acima, pode-se perceber que ela compara o produto novo da WePink
Beauty com os produtos importados, além de se mostrar diferente do mercado,
enfatizando essa comparagao dentro do mercado nacional ao dizer que vem na
contramao, o que causou bastante discussdo nas redes sociais brasileiras, visto que
no Brasil ttm muitas marcas fortes e com qualidade. Além disso, o valor cobrado pela
base esta bem acima do que € cobrado dentro do mercado brasileiro, o que também
gerou muitos comentarios negativos e fez com que a influenciadora se pronunciasse

sobre o assunto.
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Figura 10 - Resenhas da Base

Mais curtidos

#basewepink #wepink Finalmente
#wepinkbeauty Resenha... consegui testar a base d...

Uma breve resenha testei a tao famosa base | (@) bibi_burns ek () amandaveria.. ©381K virginia fonseca e abase  Testel a BASE WE PINK,
respeitosa sem passar p... da wepink!! o que vcs a... da wepink sera que veio ai? @wepi...

am.mmmmo Q821K ﬂ talitakemy® Q515K @vmseme 211K (@) mateusimake 62K
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Virginia testando sua base L
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POV vc passoua

base da Virginia'pra; s‘mr e
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Fonte: Frenezi Revista

O langamento da nova base da Virginia, teve muitos pontos de polémica, como
valor, o desmerecimento do mercado nacional, divulgagdo como uma dermomake e,
por fim, o escandalo envolvendo promogdes questionaveis. De acordo com a Revista
Frenezi (2023), a influenciadora vendeu o produto comparando-o com o mercado de
luxo americano, sendo que a estética da marca dela, ou seja, a embalagem, é
bastante distinta do universo de luxo da maquiagem, que se utiliza de cores neutras
e que remetem a nobreza, como o dourado, enquanto a base dela possui cores mais
modernas, como o rosa claro. Além disso, ela se comparou com marcas como da
Rihanna e da Kylie Jenner, que apesar de terem um valor alto para os brasileiros, ndo
séo consideradas marcas de luxo nos Estados Unidos.

No story abaixo, a Virginia se pronunciou apos as polémicas que envolveram
esse langamento, seguindo com o seu posicionamento de que a base dela € como as
bases importadas e se comparando com as celebridades americanas, como se ela
nao pudesse estar no mesmo lugar que elas. Isso foi dito como uma forma de justificar
o valor alto cobrado pelo produto, alegando que, além de ter qualidade como dos
produtos estrangeiros, ainda tem um tratamento que as outras bases nacionais nao

possuem.
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Figura 11 - Story da Virginia

Eu pensei q iam parar, maaaassssss, ainda n pararam s @
vou comentar sobre pq chega ser ENGRACADO kkkkk!!! As
mesmas pessoas que falam “voce pode ser oq quiser”
tentam me diminuir por eu langar um prod coma

QUALIDADE dos IMPORTADOS!!

“Virginia ta achando q é a Kylie, Rihanna, blabla”

Pq elas podem e eu ndao?! Vamos la... Nao existe isso... Elas
influenciam mtas pessoas, assim como eu, correto? A
diferencga agora é que pra vc ter um produto com qualidade
de IMPORTADO ele nao precisa ser IMPORTADO mais ¢4 ele
pode ser NACIONAL (VOCE ENCONTRA ISSO NA WEPINK)...
E se EU TENHO CONDIGOES de fazer isso, eu fago!

Ou ves acham que pra fazer um produto
NIVEL IMPORTADO é baratin?! & & &

Eu admiro MTO essas mulheres e SIM, me inspiro nelas!!! Vou

S &0 lancar produtos com qualidade de W
IMPORTADOS SIM e segue o baile!! Eu utilizo todos meus
p N produtos e vou langar og EU gosto de usar!!

Nossa base n é s6 MAKE... é uma DERMOMAKE!! Hj vc pode
n se importar ¢ sua pele, mas no futuro...
Tinha tempo q eu Virginia n utilizava uma base p fazer
minhas makes, usava protetor solar c cor (qnd EU fazia
minhas makes diarias) pqg eu fazia uma make com base
normal, no outro dia minha pele tava LASCADA, porisso
optava por fazer c protetor solar e quem me acompanha
aqui vai confirmar isso pq eu SEMPRE disse isso aqui!! E a
h nossa base cuida da pele, esse é o diferencial!!

Fonte: Instagram @virginia (versdo mobile)

Para demonstrar a influéncia do mercado estrangeiro, principalmente o

americano, na cultura brasileira, Alves (2004, p. 58) pontuou:

Essa “identificagéo ideologica” entre as classes média e alta dos dois paises
interessa sobretudo ao exportador dos modelos culturais. Passamos a
desejar consumir o que eles produzem e, quanto mais semelhantes a eles
nos sentirmos, tanto mais acreditaremos que o que lhes for conveniente
servira também para o Brasil. E assim é que, cada vez mais, o que é
americano se apresenta cada vez menos como estrangeiro para nés, que até
incorporamos muito de sua cultura como sendo produgao autenticamente
brasileira. Sua influéncia nesse campo é tdo compacta, presente e diaria que
nem a percebemos mais. Essa nossa identificagdo com o americano se faz
também com o consentimento da prépria classe dominante nacional,
interessada na manutengao do capitalismo e na continua associagdo com os
capitais estrangeiros em diferentes setores de nossa economia. Por isso,
qualquer que seja nossa condigéo social, sexo, cor ou idade, pensamos em
geral como a classe dominante, tanto do “pais matriz” quanto do “filial”, onde
os meios de comunicagao se transformam em instrumentos de conformagéo
das massas ao sistema econdmico e ao regime politico que interessam aos
segmentos sociais dominantes.

A influéncia americana, de acordo com Alves (2004), é quase imperceptivel e
o marketing se utiliza disso para criar suas estratégias de venda, assim como a

Virginia se utilizou também para dar credibilidade a seu produto novo. Esse método,
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no entanto, € usado por ela em varios momentos, sendo percebido por seus

seguidores, conforme as imagens e comentarios a seguir.

Figura 12 - Post da Virginia e Maria's Baby Store

o virginia e mariasbabystore

20 sem 3curtidas Responder Ver tradugao
‘ .,\ ' lais_almeidan Perfeitaaaaas & o
> N

20 sem 50 curtidas Responder Ver tradugao

)

—— Verrespostas (1)

g jeyssypaz Achei falta de criatividade, contando que ta a V)
cara dos produtos e da propaganda da @kyliebaby

20 sem 6 curtidas Responder Ver tradugao

—— Verrespostas (1)

g glow.virginiaf lindass ©

0sem 12curtidas Responder Vertradugao

@ nate.the.gnome Fofa & ©
20 sem 26 curtidas Responder
£TM raisinanarual tha TA Anida nra ramnrar @

@ 0? Curtido por isafpedroso e outras pessoas

UTUBRO 26, 2022

Nessa postagem da Virginia, nota-se um comentario que diz que tanto a
propaganda, quanto os produtos estdo muito semelhantes da marca da Kylie Jenner,
uma celebridade americana de grande influéncia a nivel mundial, que possui também
uma marca de cosmeticos para criangas, a Kylie Baby, tendo, até mesmo, os nomes

parecidos, conforme a figura abaixo:
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Figura 13 - Post da Kylie Baby
| yliebaby & - Sequr

kyliebaby & happy birthday stormi!!

em Ver tradugao

Q kdaddyz.queen Proudly momy o
8 sem Responder Ver tradugao

’ danielson007_ Long live the queen hahaa o
35 ser 2 curtidas Responder Ver tradugao

@ dubai_dreamland & & « @YY o
46 sem Responder

P ' fernandapatriciadiasf Linda o

\" 47 sem Responder

° dying2style What about Kyivs for a name!!!! )
48 sem Responder Ver tradugao

‘ Curtido por kyliejenner e outras pessoas

I
Fonte: Instagram @kyliebaby (versdo desktop)

De fato, a propaganda ideoldgica pode ser uma estratégia poderosa para
influenciar os pensamentos e comportamentos das pessoas. Quando expostos a
mensagens persuasivas de forma constante e repetitiva, muitas vezes sem perceber,
pode-se comecgar a internaliza-las como verdades absolutas. A neutralidade e
universalidade aparentes sao taticas comuns usadas na propaganda ideoldgica para
criar uma imagem de objetividade e imparcialidade, o que pode tornar as mensagens
mais atraentes e convincentes para o publico. Além disso, a repeti¢cao frequente e em
ritmo acelerado pode criar um efeito de familiaridade e conforto, levando as pessoas
a aceitarem as mensagens sem questiona-las (ALVES, 2004).

No entanto, segundo (Alves, 2004), é importante lembrar que nem sempre as
mensagens transmitidas pela propaganda ideoldgica correspondem a realidade ou
aos verdadeiros interesses do publico. Por isso, é essencial manter uma postura
critica e reflexiva em relagdo as informagdes que sao recebidos, buscando fontes

confiaveis e avaliando cuidadosamente os argumentos apresentados.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho realizou uma pesquisa acerca o conteudo da
influenciadora Virginia Fonseca que pode ajudar a compreender o impulso ao
consumo nas redes sociais, como um fendmeno contemporaneo. Para isso, deu-se
através de Karhawi (2020) e Patel (2023), uma discussdo a respeito das
influenciadoras digitais e o marketing de influéncia — entendido como uma estratégia
de usar pessoas influentes ou celebridades para promover um produto ou servigco a
um grupo especifico de consumidores, tornando-se um instrumento importante na
comunicagao publicitaria. Ele permite que as empresas alcancem um publico mais

segmentado e especifico, criando campanhas auténticas e relevantes para o publico.

Considerando que os influenciadores digitais sdo uma das principais vantagens
do marketing de influéncia nas redes sociais, as plataformas de midia social, como o
Instagram, o YouTube e o TikTok, permitem que eles se conectem diretamente com
seu publico, de uma forma mais auténtica e humanizada. Isso faz com que construam
um relacionamento mais proximo e pessoal com seus seguidores, o que pode levar a
um maior engajamento e fidelidade do publico. Além disso, as redes sociais permitem
que os influenciadores alcancem um publico global, sem limitagdes geograficas. Eles
também tém a capacidade de se adaptar rapidamente as tendéncias e mudancgas de
comportamento dos consumidores, criando conteudo relevante e atual para seu

publico.

Foi possivel observar que essas vantagens tornam as midias um canal
poderoso para o marketing de influéncia e uma forma eficaz de impactar um grupo
especifico de consumidores. No entanto, € importante ressaltar que, apesar de ser
uma ferramenta util, o marketing de influéncia deve ser usado com ética e
transparéncia, com a devida identificagao de posts patrocinados e declaracdes claras

sobre a relagdo do influenciador com as marcas promovidas.

Foram encontradas certas limitacbes acerca do desenvolvimento dessa
pesquisa, como a dificuldade de encontrar artigos recentes, principalmente no Brasil,
sobre o tema de marketing de influéncia, pois € um assunto bastante atual e com
pouco teor cientifico. Uma sugestao de estudo futuro para esse tema é uma analise

critica dos discursos de influenciadores digitais acerca das consequéncias dessa
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relagdo com seus seguidores, podendo ter assuntos centrais como consumismo e o

reflexo na autoestima dos seguidores.

A classificagao e a selecao de conteudos da influenciadora que tenham relagao
com o conteudo da pesquisa foram efetuadas de acordo com Bardin (2012). Esse
meétodo foi escolhido com o objetivo de auxiliar na apreensdo dos significados dos
conteudos utilizados pela Virginia Fonseca ao vender os produtos, marcas e servigos,
buscando relacionar com as técnicas do marketing de influéncia, que fazem com que
as ideias de consumo sejam refor¢adas, através da imagem dessas pessoas que
possuem um alto grau de influéncia sobre as tomadas de decisbes do seu publico-
alvo. Tendo a Virginia um papel importante nisso pelo numero de seguidores tao
expressivo e, por isso, dando maior relevancia para a analise do perfil dela, como uma
figura publica tdo comentada no universo das redes sociais.

A analise do teor dos conteudos, em que buscou identificar as categorias
chaves para a compreensdo de como as influenciadoras impulsionam o consumo.
Diante disso, tendo a Virginia um papel importante pelo numero de seguidores tao
expressivo e, por isso, dando maior relevancia para a analise do perfil dela, como uma
figura publica tdo comentada no universo das redes sociais, as categorias
identificadas foram relacionadas a venda de marcas, produtos e servicos. Isso foi feito
por entre as falas que buscam uma conexao por meia da intimidade, falas que trazem
o poder dar mulheres e da sua beleza e falas que trazem as relagdes com o consumo
através da influéncia do mercado estrangeiro na cultura brasileira, principalmente o
mercado estado-unidense.

Foram identificados conteudos, nas falas da influenciadora, relacionados ao
empoderamento feminino, as relagdes de intimidade e as relagbes de consumo na
sociedade do espetaculo. A busca incessante pela perfeicdo fisica em que as
mulheres sao constantemente avaliadas e julgadas por sua aparéncia, é uma forma
de manté-las subordinadas aos padrbes impostos pela cultura dominante. Com essa
preocupagao excessiva com a sua imagem, elas sdo desviadas de questdes politicas,
contexto majoritariamente masculino, e questdes sociais importantes, como a
desigualdade de género, a violéncia doméstica, a discriminagcdo no mercado de
trabalho, entre outras. O verdadeiro empoderamento feminino envolve a

conscientizagédo dessas estratégias de opressao e luta contra elas.
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Outro ponto que foi possivel identificar nessa analise acerca do conteudo esta
relacionado ao consumo nos mercados nacionais e estrangeiros. As pessoas de
camadas altas da sociedade sao as mais atingida pelos ideais norte americanos, pois
vivem em locais mais desenvolvidos e tem mais acesso para obter as influéncias
dessa cultura dos EUA, passando todas essas informagdes para as outras camadas,
abaixo deles. A influéncia da cultura americana no Brasil esta se tornando cada vez
mais presente no cotidiano. E interessante observar como essa influéncia afeta aa
percepcao do que € autenticamente brasileiro e como a classe dominante nacional
tem um papel importante na manutengdo dessa associagdo com os capitais
estrangeiros.

A partir desse trabalho conclui-se que, como consumidores, muitas vezes nao
percebemos como estamos sendo influenciados por essas estratégicas de marketing
dentro do dia a dia de pessoas como a Virginia, que utilizam de narrativas,
provavelmente planejadas, pontuadas no trabalho como storytelling, para lucrar em
cima de tantas pessoas que a admiram. O marketing de referéncia traz muitos

beneficios para quem usufrui dele e obtém resultados positivos.

Assim como, os antigos estudos sobre consumismo ainda servem como
referéncia para que nos demos conta do perigo que envolve toda essa cadeia de
relacionamentos de mao unica, pois poucas coisas nos sédo oferecidas genuinamente
através da internet, ou seja, poucas coisas nos trazem reais beneficios para o nosso
desenvolvimento pessoal e profissional. E importante ter consciéncia para consumir

dentro desse universo com tantas possibilidades.

Ao exercer um pensamento critico e analitico, podemos nos proteger das
influéncias da propaganda ideoldgica e tomar decisées mais conscientes e informadas
em nossa vida pessoal e social. E verdade que a propaganda ideoldgica muitas vezes
busca influenciar a forma como as pessoas pensam e agem, usando técnicas
persuasivas para transmitir mensagens e ideias. Algumas dessas técnicas incluem a
utilizagcdo de uma linguagem aparentemente neutra e universal, a apresentagcéo de
informagdes de forma atraente e envolvente, a repetigao frequente da mensagem e a
utilizagcdo de um ritmo acelerado para que as pessoas nao tenham tempo de refletir
sobre o que estdo ouvindo. Para evitar ser influenciados por essas técnicas de
persuasao, é importante que as pessoas estejam conscientes de como a propaganda

ideoldgica funciona e aprendam a avaliar criticamente as mensagens que recebem.
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Isso inclui prestar atengao a linguagem utilizada, verificar as fontes de informagéo e
estar ciente de quais interesses podem estar por tras das mensagens que estao sendo

transmitidas.
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