x ) ABﬁXPEQEgéRp XX Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicac¢ao Organizacional e

DalarAnce Dithlicrace

Quando a reputacio nao rompe o vinculo: afetos e comunidades engajadas no caso

WePink!

Fernanda Catarina da Silva FERREIRA?
Universidade Federal da Paraiba (UFPB)
Resumo

O estudo analisa como vinculos afetivos e comunidades engajadas interferem na leitura de
crises organizacionais digitais, tomando a WePink como caso. Adota-se abordagem qualitativa
baseada na Analise de Enquadramento e na cartografia dos afetos. O corpus (CNN/G1) foi
submetido aos formatos de enquadramento Porto (2002) e pacotes interpretativos de Gamson
e Modigliani (1989). A andlise revela visibilidade fragmentada: enquanto o enquadramento
restrito da midia mobiliza afetos de indignacao e tristeza via 1éxico da "publicidade enganosa",
o contra-enquadramento de performance ativa alegria e ousadia por meio de indicadores de
sucesso (R$ 750 milhdes) e "gratidao". Conclui-se que a autoridade afetiva (Abidin, 2016) da
influenciadora atua como imunizacdo reputacional, deslocando a legitimidade da eficiéncia
técnica para a lealdade carismatica da comunidade.
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Resumo Expandido

No ambiente digital, a comunicacdo organizacional se estrutura a partir da
intensificacdo da visibilidade, da participagdo ativa dos publicos e da centralidade das
plataformas na circulagdo de narrativas. Marcas associadas a influenciadores e celebridades
ndo atuam apenas por meio de estratégias institucionais, mas constituem acgdes simbdlicas de
reconhecimento sustentados por vinculos afetivos, identificagdo e pertencimento. Em
determinados contextos este fenomeno desafia a premissa de que a eficacia operacional € a
base que sustenta a reputagdo organizacional, tensionando modelos normativos no campo da
Relagdes Publicas baseados na expectativa do desgaste automatico da imagem e reputacao,
durante crises. O estudo propde que, sob a logica da influéncia, a reputacdo atua de forma

fragmentada e por vezes, separada da parte operacional e técnica, permitindo que as
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organizagdes sejam simultaneamente alvo de denuincias institucionais e objeto de desejo afetivo
do publico.

Nesse cendrio, narrativas jornalisticas que constroem a crise a partir de dentincias e
reclamacgdes coexistem com narrativas que mobilizam a confianga afetiva, sucesso econdmico
e responsabiliza¢ao do consumidor, produzindo leituras concorrentes sobre a legitimidade da
marca. A reputacdo organizacional deixa, assim, de atuar como reflexo direto das acdes
institucionais ou da cobertura midiatica e passa a ser compreendida como um processo que esta
a parte da operagao técnica, ela permanece estabilizada pelo afeto mesmo quando o servigo ou
produto da organizagdo falha. Assim, o sucesso econdmico ¢ a crise juridica funcionam em
dimensdes distintas.

Sob essa perspectiva, a reputagdo ndo se configura como um atributo plenamente
acumulavel ou gerenciavel, mas como um processo relacional de legitimagdo publica, no qual
diferentes atores mobilizam critérios distintos, como confianca afetiva, desempenho
econdmico e denuncia institucional, para sustentar leituras concorrentes da crise
organizacional. Ainda que Terra (2025) defina a reputagdo como um ativo intangivel associado
a autoridade e ao reconhecimento, no ambiente digital esse reconhecimento se fragmenta e se
redistribui, incorporando influenciadores e comunidades engajadas como instancias produtoras
de sentido. Conforme Recuero (2009), a ampliacdo da visibilidade intensifica tanto a
construcdo da imagem quanto a exposi¢do a controvérsias, fazendo da crise um momento
privilegiado de conflito discursivo.

A incorporacdo da dimensao dos afetos revela que a comunicacao organizacional ndo
¢ apenas estratégia, mas um embate de intensidades pré-racionais. Esta autoridade afetiva,
acumulada por algumas organizagdes, pode funcionar como um recurso de sustentacdo
simbolica e afetiva, quase como um amortecedor no digital, que protege o reconhecimento da
marca do desgaste causado por falhas operacionais. Em Spinoza (2019), o afeto refere-se as
afeccdes produzidas nos encontros, enquanto em Massumi (1995) manifesta-se como
intensidade que orienta respostas antes de sua racionaliza¢do. No ambiente digital, esses afetos
circulam por meio de comentarios, engajamentos e narrativas, sustentando vinculos simbolicos
entre sujeitos, marcas e figuras publicas (Ferreira, 2023) e favorecendo a constituicdo de
comunidades engajadas baseadas em identificagdo e pertencimento (Jenkins, 2009).

Os influenciadores digitais assumem papel central nesse processo ao articular

visibilidade, performance de autenticidade e exposicdo da vida pessoal. Segundo Abidin
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(2016), essa dinamica se ancora na constru¢do de uma interconexdo percebida, na qual
seguidores desenvolvem sensacdo de proximidade e confianga, mesmo na auséncia de relagdes
efetivamente reciprocas. Essa autoridade afetiva produz efeitos diretos na percepgao publica
das marcas associadas aos influenciadores, reconfigurando formas de adesdo, lealdade e defesa
da marca em contextos de controvérsia.

Quando esses vinculos se articulam a imagem de marcas e organizacdes, reputagao e
afeto tornam-se dimensdes indissociaveis, influenciando as disputas interpretativas em torno
das narrativas de crise. No campo das Relacdes Publicas, crises organizacionais sao
tradicionalmente compreendidas como processos comunicacionais que emergem quando agdes
ou omissdes institucionais afetam interesses dos publicos e ganham repercussdo negativa
(Neves, 2002). Contudo, no ambiente digital, essas crises ndo se limitam a gestdo da
informacdo, configurando-se como tensionamentos comunicacionais nos quais diferentes
regimes de visibilidade e autoridade entram em disputa (Forni, 2018).

A partir desse quadro tedrico, este estudo analisa como vinculos afetivos e comunidades
engajadas em torno da marca WePink interferem na leitura publica de crises organizacionais
amplamente divulgadas pela midia jornalistica, com o objetivo de tensionar modelos
explicativos da reputacdo baseados na centralidade da midia e na expectativa de desgaste
reputacional automatico. Adota-se uma abordagem qualitativa, de carater exploratdrio e
analitico, baseada na analise documental de quatro reportagens de ampla circulagdo nacional,
publicadas pela CNN Brasil® e pelo G1* entre agosto de 2024 e outubro de 2025. A analise do

material empirico seguiu o protocolo metodologico de Ferreira (2023), fundamentado na
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Analise de Enquadramento (Framing). Para a classificagdo do corpus (CNN e G1), utilizaram-
se os formatos de enquadramento dominantes® de Porto (2002) e a identificacdo de pacotes
interpretativos de Gamson e Modigliani (1989), compostos por dispositivos de enquadramento
e de justificacio®. De modo conjugado, realizou-se a cartografia dos afetos biopoliticos
(Spinoza, 2019; Lauro e Trindade, 2016). O processo analitico consistiu em mapear como o
Iéxico do sucesso e da gratiddo atua como um contra-enquadramento afetivo que tensiona a
narrativa juridica institucional durante crises.

Durante as analises, identificou-se que a reputagdo da WePink opera num espaco de
visibilidade fragmentada. O enquadramento restrito’ da midia jornalistica busca fixar a marca
no campo da transgressdao ao mobilizar o afeto da Indignacao, definida por Lauro e Trindade
(2016) como uma agitacao de impoténcia. Este afeto ¢ comprovado no Iéxico das matérias do
G1 e CNN, que utilizam termos como "publicidade enganosa", "implorando para receber" e
"censurou nas redes sociais", construindo uma narrativa de injustica e vitimizacdo do
consumidor. Simultaneamente, o afeto da Tristeza (diminui¢do da poténcia de agir) é evocado
através de dados quantitativos de falha, como as "mais de 120 mil reclamagdes" (Moraes,
2025), que visam gerar desconfianc¢a e inseguranca (Medo) no corpo social.

Em contrapartida, o contra-enquadramento de performance econdmica ativa os afetos
de Alegria e Ousadia. A Alegria, enquanto processo desejante que aumenta a capacidade de
afetar (Spinoza, 2019), ¢ materializada nos titulos que celebram o "recorde de faturamento de
R$ 58 milhoes" (Dias, 2024). Aqui, a performance financeira atua como um comprovante de
sucesso que amortece a crise. A Ousadia manifesta-se na estratégia de live commerce e na
exposi¢ao de niimeros grandiosos como os "R$ 750 milhdes" (Goulart, 2025), sugerindo uma
amostra de solidez (Lauro e Trindade, 2016) que confronta o risco da agdo judicial.

Portanto, na plataformizacdo da reputacdo, o afeto de alegria funciona como um
dispositivo de imunizagdo. A legitimidade nao ¢ conferida pela eficiéncia técnica, mas pela
manutencdo do Amor (Poténcia). Este afeto ¢ comprovado pela expressao "s6 gratidao" de

Virginia Fonseca (Dias, 2024), que estabelece uma "alegria concomitante a ideia de uma causa

> Todo material foi categorizado por meio de enquadramentos dominantes como episodico, restrito, plural-aberto
e plurais-fechados. Porto (2022).

¢ Justificam o que precisaria ser feito em relagdo a esse assunto, oferecendo argumentos ou razdes, os dispositivos
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Modigliani (1989)
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exterior" (Spinoza, 2019). A influenciadora, enquanto causa exterior, personifica o sucesso que
a comunidade de fas deseja partilhar, tornando a circulacdo de afetos positivos superior a forca
de desagregacao do enquadramento jornalistico restrito.

Ao compreender a reputacdo como um processo relacional, instavel e atravessado por
afetos, o estudo contribui para tensionar abordagens normativas da comunicagdo
organizacional em contextos de plataformizag¢do e influéncia digital. O caso evidencia a
plataformiza¢ao da reputacdo, onde os vinculos afetivos sobrepdem-se a autoridade
institucional. No ambiente digital, a gestdo de vinculos e afetos torna-se tdo vital quanto a
gestdo da informagdo ou a eficacia operacional, reconfigurando a legitimidade publica para

além dos canais midiaticos tradicionais.
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