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Executivos influenciadores e capital simbdlico: a imprensa como instancia de

legitimagao na era das plataformas

Emanuelle Nunes Salatini’
Universidade de Sao Paulo

Resumo

Este artigo analisa como executivos influenciadores utilizam matérias publicadas na
imprensa para atrelar sua imagem a organizagdo e construirem uma reputagéo
positiva. A partir de revisdo bibliografica fundamentada em autores como Bourdieu,
Karhawi e Terra, realiza-se uma pesquisa exploratéria de trés perfis de executivos no
Instagram: Karla Felmanas (Cimed), Alexandre Baldy (BYD Brasil) e Bianca Andrade
(Boca Rosa Company). Conclui-se que a articulagdo entre imprensa e redes sociais se
torna estratégia de transferéncia e acumulagcdo de capital simbdlico, fortalecendo

simultaneamente a reputagao individual e corporativa.
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A popularizagado das plataformas digitais consolidou novas formas de visibilidade,
incluindo novas dindmicas sociais e novas profissées. A figura do influencer, creator ou
qualquer outra denominagao que caracterize pessoas que se expdéem na internet com o
objetivo de deter “algum poder no processo de decisdo de compra de um sujeito; poder
de colocar discussdes em circulagao; poder de influenciar em decisées em relagao ao
estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede” (Karhawi,
2017, p.48), se estabeleceu nas légicas de produgdo e consumo de conteudo em

diversos canais.
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Hoje, o Brasil tem mais de 2 milhdes de influenciadores digitais, sendo o pais com
maior numero dessas personalidades no Instagram e o terceiro no Youtube e no Tiktok,

segundo o relatério da Nielsen (Influency.me, 2025; Chalegra, 2024).

Nao existe uma especificacdo ou determinagcdo de quem pode ou ndo se tornar um
influenciador digital. A cultura da participagdo gera a inclusdo de amadores como
produtores de conteudo (Karhawi, 2020), enquanto a tecnologia e as plataformas
facilitam o processo de insergao do préprio eu. A participagcado dentro das légicas das
redes n&o necessariamente € mais apenas consumindo conteudo, mas todos podem
produzir, interagir e - como consequéncia - ganhar com essa exposi¢ao. Aqui, cabe
ressaltar que esse ganho n&o necessariamente esta sempre relacionado ao capital
econdmico, mas, apropriando-se do conceito de Bourdieu (1986), também pode estar

atrelado ao capital social, cultural e simbdlico. Entende-se

como capital econébmico, que é imediata e diretamente convertivel em
dinheiro e pode ser institucionalizado sob a forma de direitos de propriedade;
como capital cultural , que é convertivel, em certas condigbes, em capital
econémico e pode ser institucionalizado sob a forma de qualificagdes
educativas; e como capital social , constituido por obriga¢cdes sociais
(‘conexdes'), que é convertivel, em certas condigdes, em capital econémico e
pode ser institucionalizado sob a forma de um titulo de nobreza (Bourdieu,
1986, tradugéo nossa).

A soma e interacdo entre capitais gera o que Bourdieu chama de Capital Simbdlico
(Karhawi, 2020), que confere status, prestigio, distingdo e reconhecimento dentro da
hierarquia de cada campo (Martino; Terra, 2023). Qualquer pessoa que se denomina ou
€ chamado de influenciador digital procura conquistar algum desses tipos de capital. E
essa busca pela consolidacdo e manutencgao de diferentes capitais culminou na creator
economy, que consolida o perfil dessas pessoas que ndo vivem profissionalmente da
influéncia, mas a utilizam a beneficio préprio ou da organizagdo que representam
(Terra, 2025). E é no sentido da loégica organizacional, que o contexto social tornou
possivel que marcas se tornassem influenciadoras?. E para representar as marcas,
lideres, executivos e funcionarios tem se projetado nas redes com a fungdo de

humanizar essa relagdo da marca influenciadora digital, colocando-se como figuras de

2 “Uma marca influenciadora digital & aquela que consegue estabelecer presenga marcante nas redes
sociais e plataformas digitais, influenciando o comportamento, as percepgoes e até as decisdes de
compra de seu publico-alvo. Essa influéncia € conquistada pela criagdo de conteudo relevante,
engajador, auténtico e alinhado aos valores e interesses da audiéncia, gerando uma relagédo de
confianga e identificagdo com os seguidores” (Terra, 2025, p.18)


http://influency.me
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‘carne e 0ss0” que sao vitrines corporativas (Terra, 2025, p.18). Existe a expectativa de
que lideres representem as marcas nas redes sociais por serem uma ponte para o
dialogo, transparéncia e confianca para todos os stakeholders (Terra, 2025). Ao mesmo
tempo em que eles s&o reconhecidos oficialmente como os porta-vozes das empresas
na imprensa, sua posicdo dentro da organizacdo faz com que ele obtenha um

reconhecimento da imprensa e uma credibilidade social.

Essa relacdo entre a presenca nas midias tradicionais e as redes sociais faz com que o
executivo transfira o capital social constantemente entre um e outro. A visibilidade e o
reconhecimento da imprensa perante esses executivos como fontes de informacéo,
personagens de matérias, pessoas que o jornalismo tem que ouvir, faz com que a
midia transfira um capital de visibilidade para essa relagdo (Karhawi, 2020). E a
imprensa continua sendo importante, afinal “continua a ser um amplificador
proeminente e fundamental em um ambiente de midia propagavel’ (Jenkins, et al,
2014, p.108 apud Karhawi, 2020).

A credibilidade do jornalismo € emprestada para o executivo que aparece nos veiculos,
que sao reconhecidos por critérios de apuragao e relevancia publica. Ao conquistar
esse espaco por meio de matérias positivas, o executivo associa sua trajetoria pessoal
a solidez da organizagao que representa, fortalecendo simultaneamente a reputacao
individual e corporativa. A visibilidade mediada pela imprensa contribui para consolidar
autoridade, posicionamento estratégico e capital simbdlico, influenciando investidores,
parceiros, colaboradores e opinido publica. Nesse sentido, estar na imprensa € uma
estratégia de construcdo de legitimidade e de alinhamento entre lideranga e marca

institucional a partir dessa visibilidade mediada.

Para exemplificar, este artigo usa-se da pesquisa exploratdria para analisar casos em
que executivos influenciadores utilizaram matérias publicadas na imprensa nas préprias
redes sociais. Para isso, foram escolhidos trés exemplos retirados do Instagram: Karla
Felmanas, vice-presidente da Cimed; Alexandre Baldy, vice-presidente sénior da BYD

no Brasil; e Bianca Andrade, CEO da Boca Rosa Company.

O perfil de Karla Felmanas no Instagram tem 2,2 milhdes de seguidores. A executiva ja

deu entrevistas para a imprensa falando de suas estratégias para atingir diversos
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publicos por meio das redes. Na aba de destaques do seu perfil “imprensa”, Karla
registra as principais publicagcbes em que saiu e no feed também compartilha as
matérias de maior relevancia, como uma matéria da Exame, de junho de 2025, com o

titulo “Com Carmed e Cimegripe, Cimed supera multinacionais em consumo nas

farmacias™

Alexandre Baldy, compartilha no seu perfil pessoal, publicagbes em colaboragdo com
perfis de jornalistas de entretenimento. Como € o caso da publicagdo do dia 13 de
fevereiro de 2026, em que a atriz e embaixadora da BYD, Marina Ruy Barbosa, da uma
entrevista sobre sua relagdo com a marca*. Além disso, o executivo compartilhou, no
dia 01 de fevereiro de 2026, a capa da Veja Negdcios, em colaboragdo com o perfil
oficial da BYD no Brasil, com a legenda “na edigdo desta semana da Veja Negdcios,
compartilho a visao estratégica da BYD Brasil e o papel central do pais no nosso plano
global” (Baldy, 2026)°.

Ja Bianca Andrade, diferente dos dois executivos citados anteriormente, € uma
influenciadora ja renomada no mercado, conhecida por ser uma das primeiras
blogueiras de maquiagem do Brasil, hoje tem sua marca prépria de maquiagens, em
que assume a posi¢cao de CEO. A influenciadora e empresaria compartilha no feed e
nos stories publicagdes em que saiu na imprensa, como a capa da Glamour Brasil, no
dia 15 de dezembro de 2025°, e reportagens sobre o sucesso, histérias e planos da sua
empresa, como € o0 caso da matéria da Exame, publicada no dia 01 de novembro de
2025,

E possivel observar essa troca de capitais nos diferentes perfis de C-Levels

influenciadores. Tanto executivos que viraram influenciadores, quanto a influenciadora

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DKuikf2a7 CE/?igsh=ZjFzaDZ NOd20z. Acesso em
19 de fev. de 2026

4 Disponivel em: https://www.instagram.com/reel/DUtm85IgRA8/?igsh=ZGttaXB5aWWI0NHZx. Acesso
em 19 de fev. 2026

Acesso em 19 de fev. 2026

¢ Disponivel em: hitps:/www.instagram.com/p/DSSVFItErIZ/?igsh=ZWpka2xhemFjN3hz. Acesso em:
19 de fev. 2026

” Disponivel em: https://www.in ram.com/p/DQNhDN9h] ?2igsh=eHpyY203YzY20TR4. Acesso
em: 19 de fev. 2026


https://www.instagram.com/p/DQhDN9hj0sS/?igsh=eHpyY2o3YzY2OTR4
https://www.instagram.com/p/DSSVFltErlZ/?igsh=ZWpka2xhemFjN3hz
https://www.instagram.com/p/DUO0f-CgfJf/?igsh=MWx2bW95enpwcTQ2Zg==
https://www.instagram.com/reel/DUtm85lgRA8/?igsh=ZGttaXB5aW90NHZx
https://www.instagram.com/p/DKuikf2g7CE/?igsh=ZjFzaDZseGN0d2oz
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que virou executiva, incorporam a legitimacdo conferida pela imprensa nas redes

sociais.

Os casos mostram que a imprensa permanece como instancia central de legitimacgao,
mesmo em um cenario dominado por plataformas digitais. Ao serem reconhecidos
como fontes ou protagonistas de matérias jornalisticas, esses executivos se inserem
em um espacgo de validag&o publica que ultrapassa a l6gica autodeclaratéria das redes,

agregando credibilidade a sua reputagdo e da empresa que representam.

Estar na imprensa e ressaltar isso em suas redes sociais € uma estratégia de
construcdo e manutencdo do capital simbodlico e essa articulagcdo sustenta uma
reputacao solida. Em meio a uma época em que a visibilidade € um ativo, esses
executivos utilizam de diversos ambientes e estratégias para ampliar reconhecimento e

fortalecer as narrativas.
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