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Resumo

O presente artigo tem como objetivo analisar como o consumo em massa se manifesta
na era digital, especialmente por meio das midias sociais, através de um estudo de
caso da influenciadora e empresaria “Virginia Fonseca”. A pesquisa busca
compreender de que maneira essas midias sociais, mais especificamente o Instagram
e TikTok funcionam como vitrines virtuais de produtos, estilos de vida e valores
aspiracionais, influenciando diretamente o comportamento e as decisdes de compra
dos consumidores. Adota-se uma abordagem qualitativa, com estudo de caso e
analise de conteudo nas midias sociais da influenciadora. O referencial teérico baseia-
se em autores como Marchesini (2012), que discute a sociedade de consumo como
um modelo alienante reforgcado pelas midias digitais, e em Altaf et al. (2019), que
destacam o Instagram como uma ferramenta relevante para o marketing de
relacionamento. Além disso, considera-se a vulnerabilidade de publicos especificos,
como mulheres de baixa renda, diante de campanhas sustentadas por valores
idealizados de consumo (Livramento et al., 2013). Os resultados obtidos nessa
pesquisa indicam que o marketing digital, ao explorar a légica do consumo em massa,
exerce forte influéncia na construcao de subjetividades e a manutencao de padrdes
sociais idealizados, evidenciando a necessidade de reflexdo critica sobre os limites
eticos da publicidade e a responsabilidade social das marcas na era da
hiperconectividade.
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1 INTRODUGAO

Vivemos em uma era em que o consumo transcende a simples aquisicao de
bens materiais e passa a compor, de forma significativa, a identidade e os valores dos
individuos. Nesse contexto, as redes sociais digitais, especialmente o Instagram e
TikTok, assumem papel de destaque ao oferecerem uma vitrine constante de estilos
de vida, produtos e comportamentos que moldam desejos e influenciam decisdes de
compra. Os influenciadores digitais, figuras de grande alcance e credibilidade junto a
seus publicos, atuam como mediadores entre marcas e consumidores, contribuindo
para a formagao de uma cultura de consumo acelerado e, por vezes, irrefletido.

A motivacao para a escolha deste tema surge da observagao do crescente
poder que as telas e as figuras influentes do meio digital exercem sobre a forma como
as pessoas compram, se comportam e constroem suas aspiragées. Em um cenario
marcado pela constante exposi¢ao a conteudos publicitarios disfargcados de interagao
espontanea, torna-se urgente compreender 0s mecanismos que regem esse Novo
modelo de comunicagao e suas consequéncias sociais.

Este projeto visou, portanto, investigar como o marketing, ao ser incorporado a
dinamica das redes sociais e potencializado pelos digitais influencers, contribui para
a intensificagdo do consumismo e para a consolidacao de padrdes idealizados de vida.
Ao explorar as interfaces entre mercado e comportamento, a pesquisa pretende
promover uma reflexao critica sobre os limites do marketing na era digital.

O objetivo geral da pesquisa foi analisar como as estratégias de marketing
aplicadas no Instagram e TikTok da influenciadora e empresaria Virginia Fonseca
influenciam o comportamento de consumo do seu publico. Especificamente
compreender o seu papel como mediadora na construgao de desejos e necessidades
de consumo ao identificar as estratégias utilizadas que levam as pessoas a consumir

produtos ou servigos indicados por ela.

2 METODOLOGIA

A metodologia pode ser entendida como a organizagao estruturada das etapas
que orientam a construcdo de um estudo. Ela define os caminhos escolhidos pelo
pesquisador para alcancgar os objetivos propostos, descrevendo como os dados seréo
coletados, analisados e interpretados. Andrade (2010, p. 117) explica a metodologia
como: “é o conjunto de métodos ou caminhos que sado percorridos na busca do

conhecimento”. Dessa forma, serao apresentados, primeiramente, a classificagao
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quanto ao tipo e a abordagem da pesquisa. Conforme Gil (2008, p. 25), a classificacéo

da pesquisa pode ser definida de varias formas:

As pesquisas podem ser classificadas de diferentes maneiras. Mas, para que
esta classificagdo seja coerente, é necessario definir previamente o critério
adotado para classificacdo. Assim, & possivel estabelecer multiplos sistemas
de classificagao e defini-las segundo a area de conhecimento, a finalidade, o
nivel de explicagdo e os métodos adotados.

A metodologia adotada neste trabalho consistiu em uma pesquisa bibliografica
de carater exploratorio e qualitativo, com o objetivo de reunir, analisar e interpretar
contribuicdes tedricas ja publicadas sobre o tema em questao.

Segundo Gil (2008), a pesquisa bibliografica caracteriza-se pelo levantamento
sistematico de materiais ja elaborados, principalmente livros e artigos cientificos, que
permitem fundamentar teoricamente o estudo e oferecer suporte a analise critica do
problema investigado.

De acordo com Lakatos e Marconi (2003), a pesquisa bibliografica possibilita o
contato direto com obras de diversos autores, oferecendo uma base soélida para a
construcdo do conhecimento e permitindo a identificagao das diferentes abordagens
tedricas relacionadas ao objeto estudado.

Quanto a coleta de dados, foram utilizados documentos, artigos cientificos e
producdes académicas previamente publicados, assegurando a diversidade de
fontes. Como apontam Lakatos e Marconi (2003), a coleta de dados € uma etapa
essencial, pois garante a sistematizacado das informacgdes que servirdo de base para
a analise.

Para o tratamento e interpretacao dos dados, adotou-se a analise de conteudo,
método consagrado por Bardin (2016), que consiste em um conjunto de técnicas
sistematicas aplicadas ao material pesquisado com a finalidade de identificar

categorias, inferéncias e significados. Nas palavras da autora:

[...] a analise de conteudo € um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes, visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteudo das mensagens, indicadores que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condigbes de
produgao/receptividade destas mensagens” (Bardin, 2016, p. 48).

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa, voltada a
compreensao dos fendmenos a partir dos significados atribuidos pelos sujeitos
envolvidos. Segundo Minayo (2003), a pesquisa qualitativa busca interpretar a



realidade social considerando as intengdes, valores e sentidos presentes nas relagbes
humanas, permitindo uma analise mais profunda dos contextos estudados. De forma
complementar, Severino (2007) destaca que esse tipo de abordagem trabalha com o
universo dos significados, crengas e atitudes, voltando-se a compreensdo dos
fendbmenos em sua totalidade e contexto, e ndo apenas em seus aspectos
mensuraveis.

Nas palavras da soci6loga e pesquisadora Minayo (2003), explica a pesquisa

qualitativa:

A diferenca entre qualitativo-quantitativo € de natureza. Enquanto cientistas
sociais que trabalham com estatistica apreendem dos fendbmenos apenas a
regido “visivel, ecoldgica, morfolégica e concreta”, a abordagem qualitativa
aprofunda-se no mundo dos significados das agdes e relagbes humanas, um
lado n&o perceptivel e ndo captavel em equagbes, médias e estatisticas
(Minayo, 2003, p. 22).
Desta forma a escolha da pesquisa qualitativa mostra-se adequada por
possibilitar uma investigagéo interpretativa e contextualizada do objeto de estudo

sobre o consumo em massa na era digital apoiado por influenciadores.

3 FUNDAMENTAGAO TEORICA

3.1 Marketing

O marketing refere-se aos desejos e as necessidades humanas e influenciam
diretamente o comportamento de compra, pode ser compreendido como um processo
social no qual individuos e grupos buscam atender suas necessidades e desejos por
meio da criacdo, oferta e troca de produtos e servigcos que gerem valor. Segundo
Kotler (2000, p. 30), o marketing € “um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagao,
oferta e livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros”. Essa
perspectiva reforca que o marketing vai além de acbes comerciais estratégicas
isoladas, configurando-se como um sistema amplo de trocas que envolve relagdes,

percepcoes e construcao de valor.

Entender, criar, comunicar, proporcionar valor e satisfacdo, constitui a
esséncia do marketing moderno. Muitas pessoas pensam em marketing como
vendas e propagandas, porém, vendas e propagandas constituem apenas a
ponta do iceberg, sdo apenas duas das muitas fungbes e nao
necessariamente as mais importantes (Kotler; Armstrong, 2003, p. 3).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) descrevem o marketing na era digital como
um processo que integra conectividade, interagcao e construgcao de relacionamentos,
4



enfatizando que o consumidor assume papel ativo nas trocas simbdlicas e
informacionais.

Segundo Schmitt (2000), o marketing contemporaneo envolve experiéncias
sensoriais, afetivas e relacionais, estruturadas a partir de estimulos e interagdes que
influenciam percepgdes e comportamentos. Para o autor, a criagdo de experiéncias
de consumo constitui elemento fundamental da pratica mercadoldgica.

Tuten e Solomon (2018) explicam que o marketing digital se apoia na légica
das redes sociais, nas quais consumidores produzem, compartilham e disseminam
conteudos que afetam a visibilidade das marcas e a circulagcdo de informacdes
comerciais.

McCracken (2003) afirma que produtos carregam significados culturais que séo
transferidos aos consumidores durante o processo de troca, destacando a importancia
simbdlica dos bens na sociedade de consumo.

3.2 Benchmarking

O benchmarking € uma pratica estratégica utilizada por organizacdes para
comparar seus processos, produtos e modelos de gestdo com aqueles reconhecidos
como referéncia no mercado. Para Camp (1998), pioneiro no conceito, benchmarking
€ “um processo continuo e sistematico de avaliagado de produtos, servigcos e praticas
de empresas reconhecidas como lideres, para buscar melhorias de desempenho”.
Trata-se, portanto, de uma ferramenta gerencial que visa identificar pontos fortes em
outras organizagdes para adapta-los de forma adequada ao proprio contexto.

Slack, Chambers e Johnston (2010) reforcam que o benchmarking permite nao
apenas observar o desempenho de outras empresas, mas compreender as razdes
pelas quais essas praticas funcionam, possibilitando que a organizagao aprimore seus
métodos internos e desenvolva vantagens competitivas sustentaveis. Nesse sentido,
0 benchmarking atua como um mecanismo de aprendizagem, inovagao e
reposicionamento estratégico.

No ambiente digital, especialmente nas redes sociais, 0 benchmarking assume
novos contornos. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ao discutirem o Marketing 4.0,
destacam que o cenario contemporaneo exige uma constante observacdo das
praticas bem-sucedidas de influenciadores, marcas e criadores de conteudo, uma vez

que as tendéncias se formam e se dissipam em velocidade acelerada. Assim, modelos



de comunicagao eficientes tornam-se rapidamente padrdes replicados por todo o

ecossistema digital.

Desta forma, o benchmarking nas redes sociais nao se limita a comparagao de
produtos, mas envolve a observacdo de estratégias narrativas, formatos de
engajamento, técnicas de venda ao vivo e padrdes estéticos adotados por contas de
grande alcance. Conforme explica Kotler (2021), o comportamento do consumidor
digital € altamente influenciavel por modelos aspiracionais, o que torna influenciadores
de grande impacto verdadeiros “parametros de referéncia” para marcas e outros

criadores.

3.3 Consumo
O estudo do consumo € entendido como "o conjunto de processos

socioculturais nos quais se realizam a apropriagao e os usos dos produtos" (Canclini,
1999, p. 77).

Segundo Marx (1867/1980), o valor de uma mercadoria é determinado pela
quantidade de outras mercadorias que pode ser obtida em troca, refletindo relagdes
proprias de uma sociedade em que o processo de produgao se sobrepde ao dominio
humano sobre o trabalho. Nesse contexto, a consciéncia burguesa interpreta essas
formas de organizagcdo como algo natural, tdo inerente quanto o préprio trabalho
produtivo. “Porém, essa forma acabada do mundo das mercadorias, a forma dinheiro,
que realmente dissimula o carater social dos trabalhos privados, e, em consequéncia,
as relagdes sociais entre os produtores particulares, ao invés de po-las em evidéncia"
(Marx, 1867-1980, p. 84).

E o seguinte o principio da analise: nunca se consome o objeto em si (no seu
valor de uso) os objetos (no sentido lato) manipulam-se sempre como signos
que distinguem o individuo, quer filiando-o no préprio grupo tomado como
referéncia ideal, quer demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um
grupo de estatuto superior (Baudrillard, 1995, p. 60).

3.4 Publicidade

Para Almeida (2008, p. 116), explica em sua obra o conceito de publicidade:

No contexto das praticas comerciais, publicidade € uma forma de veiculagéo
da oferta, sujeitando-se, como tal, aos mesmos requisitos e regime de
responsabilizagao (arts. 30, 35, 36, 37 e 38). Define-a o Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitaria como "toda atividade destinada a estimular
0 consumo de bens e servigos, bem como promover instituicdes, conceitos e
ideias" (art. 8). Na mesma linha, é conceituada no Decreto n. 57.690/66, como
"qualquer forma remunerada de difusdo de ideias, mercadorias, produtos ou
servicos por parte de um anunciante identificado." (art.2).



Para Rocha (1995), a ideologia do discurso publicitario € uma “forma basica de
controle social”’, que ordena e hierarquiza produtos e grupos sociais, fazendo do

consumo um projeto de vida.

A propaganda ndo é uma arte nem uma ciéncia (...) ela é uma técnica,
manipulativa (...) Seu propodsito essencial, capital, ndo é interpretar, explicar
ou dignificar — mas persuadir, manipular. Mas ai vai a distancia entre a
propaganda profissional, exercida dentro das normas éticas e a picaretagem,
que por sinal s6 funciona a curtissimo prazo (R. M. Barreto, apud. Rocha,
1995).

Para Mccracken publicidade € um “potente método de transferéncia de
significado, fundindo um bem de consumo a uma representacdo do mundo

culturalmente constituido” (Mccracken, 2003, p. 106).

3.5 Redes sociais

Para Marteleto (2001, p.72) define rede como um “sis-tema de nodos e elos;
uma estrutura sem fronteiras; uma comunidade ndo geografica; um sistema de apoio
ou um sistema fisico que se parega com uma arvore ou uma rede”. A partir deste
desenho, a autora propde que se possa representar todos os elos possiveis que
articulam as pessoas, seus interesses e agoes.

Emirbayer e Goodwin (1994, p.1449) definem o conceito de rede, como
“conjunto de relagdes ou ligacdes sociais entre um conjunto de atores (e atores ligados
entre si)”.

Para Barnes (1987 apud Deslandes; Mendonca, 1999), a rede social apresenta-
se como um conjunto de relagdes interpessoais concretas que vinculam individuos a
outros individuos. Muito préxima a esta definicdo é apresentada por Saudon (apud
Teixeira, 2002), que define rede social como o conjunto de relagbes humanas, que
tem impacto duradouro na vida de uma pessoa.

Sluzki (1997, p.37) apresenta o conceito de rede social pessoal como sendo:

[..] a soma de todas as relagdes que um individuo percebe como
significativas ou que define como diferenciadas da massa anénima da
sociedade. Essa rede corresponde ao nicho interpessoal da pessoa e
contribui substancialmente para seu proprio reconhecimento como individuo
e para a sua autoimagem (Sluzki apud Teixeira, 2002, p.37).



3.6 Influenciadores digitais

Os chamados influenciadores digitais sdo individuos que reunem muitos
seguidores nas redes sociais e, por isso, exercem a capacidade de mobilizar e
direcionar percepcbdes e comportamentos por meio dos conteudos que publicam
(Silva; Tessarolo, 2016). Seu impacto se estende a diferentes temas, uma vez que
compartilham aspectos da vida pessoal, comportamentos cotidianos e interesses
diversos, elementos que ampliam sua capacidade de influéncia (Simas; Junior, 2018).

Sob essa oOtica, esses agentes assumem o papel de impulsionar debates e
interferir nas escolhas de outras pessoas, seja no consumo, no estilo de vida, nas
preferéncias ou até mesmo em questdes culturais (Karhawi, 2017).

Entre as estratégias utilizadas para exercer essa influéncia, Silva (2023)
argumenta que o publipost integra o conjunto de géneros discursivos utilizados pela
esfera publicitaria, refletindo a diversificacdo de estratégias linguisticas e
comunicativas adotadas para promover produtos e servigos. Os autores Alves e
Chaves (2020) ressaltam que sua classificagdo como género depende sobretudo da
funcdo que exerce no contexto de produgdo e circulagdo das mensagens
promocionais, ja que, do ponto de vista estrutural, o publipost se apoia na apropriagcéo

da forma e do estilo caracteristicos das postagens comuns de influenciadores digitais.

Considerar o publipost como género discursivo s6 é possivel de um ponto de
vista funcional, ou seja, relacionado ao contexto de produgao e circulagéo da
mensagem publicitaria. Pois, do ponto de vista formal, o publipost se
caracteriza, na realidade, por um procedimento de parasitagdo da cena
genérica e da cenografia de um post de influenciador(a) digital (Alves;
Chaves, 2020).

Além dessa pratica, outro recurso amplamente empregado pelos
influenciadores sao as live shops. De acordo com Sanzi e Cattani (2021), esse formato
consiste na realizagao de transmissdes ao vivo destinadas a venda de produtos, nas
quais os consumidores acompanham demonstracdes e interagem em tempo real.
Segundo Ingizza (2020 apud Lemos, 2022), esse modelo — ainda em consolidagao
no Brasil — expande a l6gica do comércio eletrdnico tradicional ao unir apresentagao,
engajamento e finalizagdo da compra em um unico ambiente, simplificando o processo
e aproximando marca e publico.

Além do publipost, outra estratégia amplamente adotada pelos influenciadores
digitais é a realizacdo das chamadas live shops. Esse formato consiste no uso de

transmissdes ao vivo nas redes sociais com o propdsito de comercializar produtos,
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permitindo que os seguidores acompanhem demonstragdes e interajam diretamente
durante a apresentacgao (Sanzi; Cattani, 2021).

No contexto brasileiro, o live commerce ainda esta em desenvolvimento, mas
ja se apresenta como uma evolugdo do comércio eletronico tradicional. De acordo
com Ingizza (2020 apud Lemos, 2022), esse modelo tem potencial para impulsionar
significativamente as vendas online, pois integra interagcdo em tempo real e finalizagao
da compra em uma unica plataforma, tornando o processo mais rapido e aproximando
consumidores e representantes da marca.

3.7 Instagram

O Instagram foi langado em 2010 pelos seus criadores, Kevin Systrom e Mike
Krieger, com a proposta inicial de permitir o compartilhamento de fotos e pequenos
videos entre usuarios. De acordo com informagdes divulgadas pela propria
plataforma, o aplicativo apresentou crescimento acelerado desde o inicio, registrando
milhares de downloads ja no primeiro dia de langamento e alcangando, em 2017, cerca
de 700 milhdes de usuarios ativos. Além disso, a empresa relata que, desde 2013,
marcas passaram a utilizar o Instagram como um canal estratégico para divulgar
produtos e engajar consumidores por meio de conteudos visuais. Em 2017, a
plataforma informou que mais de dois milhdes de anunciantes utilizavam seus
recursos pagos para alcancgar publicos especificos (Instagram, 2017).

Percebe-se, entretanto, que o Instagram deixou de ser apenas um espacgo de
compartilhamento pessoal e passou a atuar como um ambiente amplamente
comercial. Estudos apontam que inumeras micros e macroempresas utilizam a
plataforma para promover suas marcas, produtos ou servicos de maneira mais
dindmica e interativa com seu publico (Demezio; Silva; Rodrigues, 2016).

Nesse mesmo sentido, Campos e Costa (2016) destacam que o uso do
Instagram como ferramenta de divulgagao tem crescido significativamente entre as
organizacdes. Esse movimento contribui para a criagdo de uma comunicagao mais
leve e proxima, permitindo que os consumidores desenvolvam um relacionamento
mais direto e humanizado com as empresas.

O aplicativo conta com diversos recursos que permitem a comunicagao e
relagdo das empresas com os consumidores, além de auxiliar na interacdo de ambos.

Os principais recursos sdo, segundo a MLabs (2017):

[...] a) Feed: tela principal, onde as postagens s&o exibidas. b) Direct: chat
que permite conversas individuais ou em grupos de usuarios, de forma

9



privada na rede social. c) Stories: Posts que ficam disponiveis por 24 horas
no perfil do usuario, pode ser feito através de pequenos videos (duragéo de
15 segundos), imagens ou conteudo animados. Em caso de perfil com
numero de seguidores acima de 10 mil, existe a fungao de direcionamento de
links externos.

Figura 1 - Stories, Direct e Feed do Instagram
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Fonte: Instagram (2025).

Assim as “Hashtag” - representada pelo caractere “#” servem como link
identificador de assuntos nas redes sociais. Ja o simbolo de “Arroba” representada

pelo caractere “@”, serve como link para identificar ou marcar os usuarios.

3.8 TikTok

O TikTok é uma plataforma de compartilhamento de videos curtos criada pela
empresa chinesa ByteDance em 2016, conhecida por seu algoritmo altamente
responsivo e pela capacidade de viralizar conteudos de forma acelerada. Diferente de
outras redes sociais, o “TikTok” nao opera prioritariamente com base no numero de
seguidores, mas sim na performance do conteudo, o que democratiza visibilidade e
acelera a circulagao de tendéncias.

No contexto do consumo, o “TikTok” ampliou o fenbmeno conhecido como
“viralidade de produtos”, no qual um item pode esgotar nas lojas em poucas horas
apos viralizar na plataforma. Esse comportamento esta ligado ao que Canclini (1999)

denominou como consumo enquanto pratica sociocultural, ja que produtos passam a
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ser consumidos ndo apenas por sua fungdo, mas por pertencerem a uma onda
coletiva.

Assim, o “TikTok” atua como catalisador da influéncia digital, transformando
frases, gestos e produtos em tendéncias com grande poder de propagagéo e impacto

comercial.

Figura 2 - “Para vocé”, “Procurar” e “Direct TikTok”
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Fonte: TikTok (2025).

4. Analise de conteudo: A influéncia da Virginia Fonseca no consumo em massa
através de suas redes sociais

Para sustentar empiricamente a analise dos mecanismos de influéncia e
consumo em massa na contemporaneidade, o estudo estabelece o foco em uma
figura paradigmatica do cenario digital brasileiro: a digital influencer e empresaria
“Virginia Fonseca”. Aos 26 anos, Fonseca (2025), transcende o papel de mera
promotora de produtos, atuando como agente catalisador do consumo.

A WePink € uma marca brasileira de cosméticos que tem se destacado no
mercado desde sua fundagao em 2021. Comandada pela influenciadora digital
Virginia Fonseca e pela empresaria Samara Pink, a empresa rapidamente conquistou
uma posicao de destaque no setor de beleza e bem-estar. Recentemente, a WePink
iniciou um ambicioso projeto de expansao por meio do modelo de franquia, visando

ampliar sua presenca tanto no Brasil quanto no exterior.
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Segundo o site da Globo a WePink, projeta um faturamento de até R$ 1,4 bilhdo
em 2025, com vendas no digital e nas lojas fisicas. A empresa tem se destacado no
mercado de beleza, com um crescimento acelerado e uma forte presenca nas redes
sociais, 0 que contribui para sua popularidade e vendas.

A ascensao da WePink reflete a crescente digitalizagcdo do mercado de beleza,
onde a influenciadora Virginia Fonseca desempenha um papel central na decisao de
compra dos consumidores, nas campanhas publicitarias de seus produtos a influencer
realiza a comunicagao primaria de venda por meio de seu perfil pessoal do Instagram
no qual reune 57,3 milhdes de seguidores (Instagram 2025). A estratégia de vendas
da marca, baseada em marketing digital e engajamento com o publico, tem sido um
dos diferenciais que garantiram seu rapido crescimento. Além disso, o setor de
cosméticos no Brasil € um dos mais promissores do mundo, ocupando a quarta
posicdo global em faturamento, segundo a “Associacédo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC)”.

Diferentemente das empresas tradicionais, a WePink opera segundo o modelo
de personal brand marketing, no qual a figura da influenciadora se torna o principal
veiculo de credibilidade e desejo. A marca € construida sobre a associacéo direta
entre consumo e pertencimento: adquirir produtos WePink significa participar do
lifestyle (estilo de vida) aspiracional de Virginia Fonseca. Esse tipo de relacao dialoga
com McCracken (2003), que afirma que bens de consumo carregam significados
simbdlicos que se transferem aos consumidores.

Outro ponto relevante € o uso das redes sociais como principal canal de
vendas, especialmente durante lives commerce — estratégia que fortalece a
sensagao de proximidade entre influenciadora e publico, gerando impulsividade e
volume de compras. Além disso, os langamentos de produtos sdo acompanhados de
rara percepcdo de escassez, contribuindo para uma corrida ao consumo que
caracteriza o comportamento de massa.

Assim, a WePink torna-se um exemplo significativo de como marcas vinculadas
a imagem de um(a) influenciador(a) digital conseguem operar no mercado
contemporaneo, transformando a influéncia pessoal em capital econémico e

ampliando a légica do consumo rapido, emocional e aspiracional.

Sua relevancia para esta pesquisa reside em dois pilares:

12



Poténcia empresarial e recordes de vendas: Virginia Fonseca € cofundadora
da marca de cosméticos WePink e figura central em campanhas de produtos diversos
no setor de cosméticos. A comunicag¢ao primaria de venda € realizada através de seu
perfil pessoal no Instagram e em lives interativas, resultando em desempenhos de
vendas notaveis e frequentemente midiaticos, estabelecendo-se como um case de
estudo sobre a eficacia do marketing de relacionamento na conversdo em massa.

Criacdo de subjetividade e lifestyle aspiracional: a influenciadora utiliza o
Instagram n&o apenas para fins comerciais, mas como uma vitrine de seu estilo de
vida de alto luxo. Essa exposicao constante de bens e valores (como a aquisi¢ao de
itens de grife ou a vida familiar idealizada) molda o comportamento aspiracional do
seu vasto publico, para promover desejos e a intensificagdo do consumo.

Dessa forma, a analise de suas estratégias comunicacionais e de seu papel na
espetacularizagao da vida privada — conforme discutido por Marchesini (2012) e a
l6gica de consumo alienante — justifica a escolha de Virginia Fonseca como o objeto
central para investigar a influéncia direta de digital influencers no acelerado processo

de consumo em massa.

4.1 Quadro 1 — Decupagem analitica e semioética dos “storys” veiculados no
Instagram da influenciadora Virginia Fonseca: video viral "Me Mimei"

0:00 — 0:05,"Virginia, em moletom, diante da caixa Hermés (simbolo de alto
valor). O Metropoles insere o texto ""BOLSA DE VALORES™ e o preco (R$ 228

mil).","(Inicio com corte)

...e, galera, me mimei. Mimei. Vou mostrar para vocés esse
mimo, que eu estava ansiosa para chegar...""".
0:06 — 0:13,"A influenciadora manuseia a caixa e o saco protetor (dust bag),

criando expectativa.","""...e finalmente chegou.""

0:14 — 0:31,"Virginia retira a bolsa de vime, iniciando a performance ensaiada
com a fala dirigida ao telespectador: ""Um, dois, trés e..."" (Pausa dramatica)". A bolsa
€ exibida em close-up. Virginia: ""Olha esse mimo!".

0:32 — 0:45,"Virginia sorri e exibe a bolsa em diferentes angulos:
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0:00 - 0:05 0:06 - 0:13

BOLSA DE VALORES: ;
VIRGINIA SE PRESENTEIA gl

Fonte: Elaborado pelo (a) autor (a) a partir da decupagem do video viral "Me Mimei"
(Reprodugéao TikTok, METROPOLES OFICIAL, 2025).

A analise do case Virginia Fonseca, conduzida a partir da decupagem do viral
"Me Mimei" (Quadro 1), revela como o consumo em massa é impulsionado por
estratégias de marketing digital que exploram a espetacularizagdo e a criagdo de

aspiragdes. Os resultados se desdobram em trés eixos centrais de discusséo, que
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comprovam a atuacao da influenciadora como uma agente catalisadora do consumo
na contemporaneidade.
4.2 A normalizacao do luxo, lifestyle e a l6gica do consumo alienante

O primeiro eixo de analise concentra-se no trecho inicial do video (0:00 — 0:05),
onde Virginia Fonseca se dirige ao publico utilizando a expressao "me mimei" para
justificar a compra da bolsa Hermes de alto valor (R$ 228 mil).

A utilizagdo da palavra "mimo" — um termo associado ao autocuidado e a
pequenas recompensas acessiveis — para descrever um item de ultra luxo demonstra
a normalizacdo da ostentacdo na esfera digital. O consumo extremo é apresentado
sob a dtica da simplicidade e do merecimento, minimizando a grande diferenca
econ6mica do objeto.

Segundo Marchesini (2012), a sociedade de consumo se sustenta em um
modelo alienante onde a aquisicdo de bens n&o se relaciona com a necessidade, mas
com a construgcao da identidade e a exibigado de status. A performance de Virginia
serve precisamente a esse proposito, onde a bolsa ndo € um acessorio, mas um
simbolo de validagédo. Ao tornar o luxo "acessivel" discursivamente, a influenciadora
mantém a conexdo com a massa, estimulando o desejo aspiracional por seus proprios
produtos de valor mais baixo (WePink), que se tornam uma extensdo simbdlica
daquele estilo de vida mostrado.

A intervencgao do veiculo de comunicacao (Metropoles), ao enquadrar a noticia
com o titulo "BOLSA DE VALORES", reforca a discussao ao validar o consumo da
influenciadora como um evento de interesse publico e, consequentemente, elevando

seu capital de influéncia.

4.3 O ritual de unboxing como mecanismo de marketing de relacionamento

Os resultados obtidos na decupagem da fase central do video (0:06 — 0:31)
evidenciam a transformag¢ao da compra em um ritual midiatico. A criagao de suspense,
a pausa dramatica e a performance exagerada comprovam que o ato de consumo é
meticulosamente roteirizado.

Altaf et al. (2019) destacam que o Instagram é uma ferramenta de marketing
de relacionamento, onde a credibilidade da figura publica € convertida em vendas. O
ritual do unboxing atua como um reforgo emocional, gerando na audiéncia a sensagao

de proximidade e participagdo no momento de euforia.
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O segundo eixo refere-se a encenagao, com gritos e exaltagcdes, que cumpre o
papel de transferir a emog¢ao da influenciadora para o seguidor. Este mecanismo é
crucial, pois, como demonstrado na introdugéo da pesquisa, Virginia Fonseca utiliza o
Instagram como vitrine de estilo de vida aspiracional. A performance nao é sobre a
bolsa em si, mas sobre a emogao de possuir o que é exibido, servindo como

benchmarking para as decisdes de consumo da base de seguidores (Galvao, 2023).

4.4 A apropriagcao massiva e a consolidacao da influéncia digital

O terceiro eixo de discussdo foca no resultado mais significativo para o
consumo em massa: a viralizagdo do audio. Embora o produto seja inatingivel para a
maioria, o discurso "me mimei" se tornou um “meme” (um conteudo viral na internet).

A viralizagdo do audio com a ironia gerada pelo publico (que usa o audio para
mostrar pequenos mimos, como um café ou um descanso) ndo enfraquece a
influenciadora; pelo contrario, consolida sua relevancia.

O consumo em massa, aplicado na era digital, se da pela apropriacédo do
discurso do luxo. O publico consome a narrativa de Virginia, garantindo que o seu
nome e sua performance permanegam no topo dos algoritmos e das conversas
sociais. Essa circulagdo massiva e organica do meme €, na esséncia, a forma mais
eficaz e de baixo custo de publicidade viral para a personal brand da influenciadora,
garantindo que a relevancia de sua figura se mantenha constante para a venda de
seus produtos (WePink).

A performance de consumo, portanto, € um investimento estratégico que
reverte em capital social e financeiro, confirmando a tese de que digital influencers

sdo agentes centrais na intensificagao e perpetuagdo do consumo em massa.

5. Estratégias de marketing utilizadas por Virginia Fonseca

A atuacgao de Virginia Fonseca como influenciadora e empresaria demonstra o
uso de diversas estratégias de marketing contemporaneo, integradas e
fundamentadas nas praticas do marketing digital e da cultura das redes sociais. As
principais estratégias incluem:

Marketing de Influéncia e Personal Branding: A influenciadora utiliza sua rotina,
familia, consumo pessoal e vida privada como ferramentas para construcido de
autoridade. Ao transformar sua propria imagem em marca, ela gera identificagcdo com

0 publico, criando o que Kotler (2000) define como construgao de valor emocional.
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Storytelling e narrativa aspiracional: Virginia cria narrativas que conectam
emogao e desejo — seja mostrando conquistas, compras de luxo ou momentos da
vida cotidiana. Esse storytelling aproxima o seguidor, fazendo-o desejar replicar
aquele estilo de vida.

Escassez e urgéncia: Muitos langamentos da WePink sao divulgados como “por
tempo limitado”, “lote Unico” ou “até acabar”’. A sensagao de escassez, conhecida
como gatilho mental da urgéncia, aumenta a impulsividade de compra.

Live Commerce: As lives de vendas — acompanhadas de sorteios, desafios,
metas e interagao direta — combinam entretenimento e comércio. Conforme Sanzi e
Cattani (2021), as live shops reforgam vinculos emocionais e elevam a conversao de
vendas.

Prova social e viralizacdo: A influenciadora utiliza depoimentos, reacgdes,
reposts e videos de seguidores para reforcar a credibilidade da marca. Quando o
publico cria conteudos usando termos como “me mimei” ou “surto na WePink”, reforca
a estratégia de prova social.

Ritualizagdo da compra (unboxing, suspense e emog¢ao): O unboxing dramatico
e teatral — como visto no video analisado — transforma a compra em espetaculo.
Esse ritual, segundo McCracken (2003), transfere significados e emocgdes ao produto.

Essas estratégias integradas tornam Virginia um case de marketing digital, no
qual emocéao, proximidade e narrativa sdo mais influentes do que a publicidade
tradicional.

Com base na pesquisa de videos na plataforma do “TikTok,” abaixo possuem
imagens dos videos publicadas pelas seguidoras da Virginia Fonseca e que

consomem seus produtos “WePink”.
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Clara Tupynamba - 4-19

Gastei quase 1000 na @wepink e
agora, vamos de unhoxing &
#unboxingwepink #wepink
#perfumeswepink #heavenwepink
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.
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H
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#perfumeswepink

| #wepink #virginia #bodyspla... mais Y menos
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19:572 wl 3 = - 20:002 Wl = @

{ | Q perfect pear wepink Procurar | | o k Q_ comprinhas l. Procurar

19,2 mil

compreilwe|pink:
semisaberolcheiroli® & & (-}
20

2 Rio de Janeiro

ana g\ 86-2 Vitoria Senna - 2024-3-17
v g “
pedi lashs da we pink sem 1 #foryou #foryoupage
saberia cheiro' ® ® #foryoupageofficiall #wepink ... mais

Adicionar comentario... : Adicionar comentério... Q e %‘ Adicionar comentario... @ @

Fonte: Reprodugédo TikTok. Elaborado pelo(a) autor(a).

As imagens se relacionam com compras em lives da Virginia, usando o termo
“‘Me mimei”, “Mil reais de compra na WePink”, “O surto na WePink veio”, “Tudo que
eu comprei na ultima live da WePink”,” Delirio de consumo na WePink”, “Comprei
WePink sem saber do cheiro”, videos mostrando as caixas de pedidos empilhadas

guardadas, mostrando o extremo consumismo.

6. Resultados e discuss6es da pesquisa

A andlise realizada a partir do estudo de caso da influenciadora digital Virginia
Fonseca e do conteudo coletado nas plataformas Instagram e TikTok permitiu
observar como o consumo em massa tem sido intensificado na era digital por meio
das estratégias de marketing e da atuagdo dos influenciadores. Os resultados
apontaram a presenca de trés fendmenos centrais: a normalizagcado da ostentacéao, a
construcédo de vinculos emocionais via rituais de compra e a replicagcdo massiva de
discursos que reforgam padrées de consumo.

O primeiro fenbmeno é embasado no modo como o luxo € apresentado como
algo cotidiano, acessivel e naturalizado no video viral “Me Mimei” é notado pela forma
que a influenciadora adota uma linguagem que reduz a dimensao do gasto elevado,

utilizando a expressao “mimo” para se referir a uma bolsa de altissimo valor. A
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ostentacao deixa de ser vista como excegao e passa a integrar a cultura de consumo
como algo desejavel e parte da vida aspiracional.

O segundo, por sua vez é representado pela reacédo de suspense e a exaltagao
presentes no video analisado que reforcam o consumo como experiéncia emocional
e compartilhada. O ato de abrir o produto diante da camera ndo é apenas uma
demonstragéo, mas um convite para que o seguidor participe simbolicamente daquele
momento, criando uma sensagao de pertencimento e desejo de vivenciar experiéncias
semelhantes.

O terceiro resultado observado foi a apropriagdo massiva do discurso por parte
do publico. A viralizagdo do audio “Me Mimei" e sua reutilizacdo nos videos das
seguidoras demonstram como o discurso da influenciadora ultrapassa a esfera
individual e se torna repertorio coletivo. Mesmo quando utilizado de forma irdnica, o
“‘meme” fortalece a presenca e a relevancia da influenciadora no ambiente digital.

A observagao dos videos de seguidoras exibindo grandes quantidades de
compras da marca “WePink” reforga ainda mais a dindmica do consumo em massa.
Expressdes como “O surto na “WePink” veio” ou “Mil reais em produtos na live”
mostram o impacto direto das estratégias comerciais da influenciadora. O acumulo de
caixas e produtos, muitas vezes consumidos impulsivamente, evidencia a relagéo
entre emocao, influéncia digital e comportamento de compra.

Em sintese, os resultados demonstram que o poder da influenciadora Virginia
Fonseca extrapola a publicidade tradicional, construindo praticas, discursos e
comportamentos que moldam intensamente o consumo contemporaneo, tornando-o
mais acelerado, com base no emocional, estimulando ao desejo de compra e

pertencimento.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar de que maneira o consumo em
massa se manifesta na era digital a partir do uso estratégico das redes sociais
Instagram e TikTok, na analise de conteudo sobre a influéncia da digital influencer
Virginia Fonseca, permitiu compreender a intensificacdo dos desejos de consumo, na
construcao da propagacao de padrdes sociais mediados pelo marketing.

Observou-se que, na contemporaneidade, o consumo nao se limita ao ato de
adquirir produtos, mas envolve a adeséo a estilos de vida representados como ideais.

As narrativas de luxo e recompensa, o ritual de unboxing, a criacdo de vinculos
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emocionais € a viralizagao de discursos demonstram que a influéncia digital opera de
forma profunda e abrangente, mobilizando comportamentos coletivos e impulsionando
0 consumismo.

A pesquisa também evidenciou que o marketing digital e o uso da estratégia de
vendas como live commerce potencializam o alcance do publico alvo, transformando
seguidores em consumidores fiéis. No caso de Virginia Fonseca, esse processo &
ainda mais acentuado pela sua capacidade de converter momentos pessoais em
eventos de engajamento e de criar produtos associados ao seu estilo de vida.

Diante disso, conclui-se que os influenciadores digitais possuem grande
responsabilidade social, uma vez que seus conteudos impactam diretamente a
construcdo de valores, prioridades e praticas de consumo. E fundamental que marcas,
influenciadores e consumidores desenvolvam uma postura critica em relagdo as
estratégias de comunicagao, reconhecendo os limites éticos envolvidos na promogao
do consumo, especialmente quando direcionado a publicos vulneraveis.

Por fim, este estudo contribui para a compreensédo da relacdo entre redes
sociais, marketing e consumo, destacando a necessidade de novas pesquisas que
aprofundem os impactos comportamentais e psicolégicos do consumo mediado pela
influéncia digital. Em uma sociedade hiperconectada, refletir sobre tais dindmicas é
essencial para o desenvolvimento de praticas comunicacionais mais transparentes,

éticas e conscientes.
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