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Resumo

O estudo analisa como a comunicagao organizacional da marca WePink, articulada a
presenga digital da influenciadora Virginia Fonseca, mobiliza narrativas de feminilidade
na constru¢cado de vinculos simbolicos com o publico no Instagram. Com abordagem
qualitativa e estudo de caso, fundamentado em estudos sobre comunicagao
organizacional, influenciadores digitais e género, examina-se a circulacéo de 6 stories
publicados no perfil de Virginia Fonseca e 2 stories no perfil da WePink, coletados em
dezembro de 2025. A analise evidencia como os produtos da marca sao inseridos em
narrativas de cotidiano, maternidade e estilo de vida da influenciadora. Os resultados
indicam que a visibilidade da marca se estrutura de forma intensamente articulada a
imagem da influenciadora, deslocando a centralidade da comunicagcado organizacional
para dindmicas de identificacdo e proximidade simbdlica. Conclui-se que, no ambiente
digital, a construgao de valor da WePink se entrelaca a representagdes de feminilidade
e a circulacao de afetos mediados pelas plataformas.
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Resumo expandido

A presenca de influenciadores digitais como agentes centrais na comunicacgao
organizacional tem transformado as formas de relacionamento entre marcas, publicos e

experiéncias no ambiente digital. No Instagram, especialmente, a circulagdo de
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conteudos baseados em registros de intimidade, cotidiano e estilo de vida passa a
integrar estratégias comunicacionais voltadas as dinamicas de engajamento proprias das
plataformas.

Nesse contexto, influenciadores digitais assumem um papel estratégico na
construcao de vinculos entre organizagdes e seguidores, articulando consumo, estilo de
vida e identificacdo. Assim, deixam de atuar apenas como divulgadores de produtos e
passam a operar como mediadores simbdlicos, capazes de produzir sentidos, afetos e
pertencimento.

Conforme Kunsch (2016), a comunicagao organizacional integrada envolve a
articulagdo entre identidade, imagem, reputagao e relacionamento com publicos. No
ambiente digital, essa articulagdo se reconfigura a partir de ecossistemas
comunicacionais marcados pela visibilidade ampliada, pela circulacdo acelerada de
conteudos e por disputas por atengcao e reconhecimento. Nesse sentido, a comunicagao
organizacional nao se limita a transmissdo de mensagens institucionais, mas envolve
processos simbdlicos e relacionais mediados por plataformas digitais.

Primo, Matos e Monteiro (2021) discutem os influenciadores como sujeitos
inseridos em redes de interagdo nas quais reputacdo e autoridade comunicacional séo
construidas a partir de dinamicas de engajamento e legitimacao social. Essas dinamicas
sdo frequentemente atravessadas por narrativas que articulam temas como
maternidade, cuidado, estética e cotidiano, contribuindo para a construcido de
identidades publicas e modos de vida compartilhaveis.

A marca WePink, associada a influenciadora Virginia Fonseca, insere-se nesse
cenario ao articular sua comunicacao a exposic¢ao da vida pessoal, familiar e profissional
da influenciadora. Com milhdes de seguidores no Instagram, sua presenca digital &
marcada por conteudos que enfatizam maternidade, rotina e empreendedorismo,
compondo um repertério narrativo no qual os produtos da marca sao integrados ao
cotidiano.

Diante desse contexto, coloca-se como problema de pesquisa: de que modo a
comunicagdo organizacional da WePink, articulada a presenca digital da sécia-
influenciadora Virginia Fonseca, mobiliza narrativas de feminilidade e intimidade para

construir valor simbdlico e fortalecer vinculos com o publico no Instagram?
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O objetivo deste estudo € analisar como a comunicagao organizacional da WePink
se articula a imagem da sdcia-influenciadora na construgao de sentidos simbdélicos sobre
consumo, com foco nas narrativas de feminilidade, maternidade e cotidiano mobilizadas
na plataforma.

Para isso, adota-se uma abordagem qualitativa, de carater exploratério-analitico,
utilizando o estudo de caso como estratégia metodoldgica. O corpus € composto por 8
stories, sendo 6 publicados no perfil da influenciadora e 2 no perfil da marca, coletados
no mesmo dia, em dezembro de 2025. A selecdo do corpus ocorreu por conveniéncia,
considerando a recorréncia de conteudos que articulam vida cotidiana e promocéo de
produtos.

A analise foi realizada com base na técnica de analise de conteudo (BARDIN,
1977), a partir da construgcéo de categorias tematicas emergentes do material empirico.
Ressalta-se que, embora o corpus seja reduzido, ele possibilita uma analise aprofundada
das dinamicas simbodlicas presentes nas narrativas, ndo tendo como objetivo a
generalizagao dos resultados, mas a compreensao interpretativa do fendbmeno.

A analise indica que a visibilidade da marca se apresenta fortemente articulada a
figura publica da influenciadora, com énfase na integracdo dos produtos a situagdes
cotidianas, familiares e profissionais. Foram identificadas trés categorias recorrentes: (1)
narrativas de rotina e cuidados com o corpo; (2) narrativas de maternidade e vida familiar;
e (3) narrativas de consumo e promogao.

No entanto, tais categorias ndao operam de forma isolada, mas articuladas na
constru¢cado de uma narrativa integrada, na qual o consumo € naturalizado como extensao
do cotidiano. Essa articulagdo evidencia que as narrativas ndo apenas organizam o
conteudo, mas estruturam formas especificas de percepg¢do da marca, nas quais o
consumo € incorporado a praticas sociais e afetivas.

Mais do que inserir produtos em situagdes diarias, observa-se que essas
narrativas produzem efeitos de autenticidade e proximidade, fundamentais para a
construgcédo de credibilidade no ambiente digital. A influenciadora atua, nesse sentido,
como mediadora de sentidos, associando a marca a valores como cuidado, afeto e
identificagao.

Assim, a comunicagao da WePink desloca-se de uma logica informativa para uma

l6gica relacional e simbdlica, na qual o valor da marca é construido menos por atributos
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funcionais e mais por sua insergao em estilos de vida compartilhaveis. O consumo, nesse
contexto, passa a ser apresentado nao apenas como pratica utilitaria, mas como
elemento constitutivo de identidades e pertencimentos.

Ao compreender a comunicagdo organizacional como processo relacional
atravessado por representagdes do feminino, o estudo contribui para refletir sobre as
transformagdes contemporaneas na construgdo de marca em ambientes
plataformizados. No caso analisado, a articulagdo entre influenciadora e organizacao
evidencia como identidade pessoal, intimidade mediada e consumo se entrelagam na
producao de valor simbdlico.

Conclui-se que a comunicagao organizacional da WePink, ao se articular a
imagem da sécia-influenciadora, opera por meio de uma estratégia baseada na
construgéo de intimidade e identificagdo. As narrativas de feminilidade, maternidade e
cotidiano ndo apenas contextualizam o consumo, mas o ressignificam como pratica
cultural e afetiva. Dessa forma, a reputacdo organizacional passa a depender da
capacidade de produzir vinculos simbdlicos com o publico, evidenciando a centralidade

das subjetividades na comunicacéo digital contemporanea.
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