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Resumo

A comunicagdo social e as relagdes de poder sdo, por natureza, campos da existéncia humana
muito complexos, com diversas questdes e poucas respostas de fato conclusivas, principalmente
quando sdo adicionadas as redes sociais a essa equacdo, que, por sua vez dificulta ainda mais
estudos que buscam compreender melhor as dindmicas das relagdes humanas dentro do mundo
virtual. Este artigo, faz um recorte “moderno” e pontual a fim de estudar o seguinte cenario:
Analisar o papel da comunicacdo no processo de sedugdo e controle subjetivo que os
influenciadores emanam por meio das redes sociais, bem como compreender as relagdes de
significacdo dos contetidos circulados. O foco sera as postagens da influenciadora brasileira,
Virginia Fonseca. Para isso, foi utilizado um mosaico de métodos de andlise que permitem
olhares amplos acerca do tema.
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Introducio

Este artigo, desenvolvido como trabalho final da disciplina de Teorias da
Comunicacdo I, tem como objetivo aplicar os conceitos discutidos ao longo do
semestre, utilizando como objeto de analise o discurso da influenciadora digital Virginia
Fonseca e sua forma de comunicacdo com o publico. Para isso, foram utilizadas
algumas teorias, mas sobretudo, a discussao sobre “Sociedade do Espetaculo” (Debord,

1967) e “Ideologia” com base no materialismo historico dialético de Marx (1867). E
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com apoio nessas teorias que tentamos aplicar os conceitos ao longo das analises.
Acredita-se que o conceito de sociedade do espeticulo, definida por Debord (1997),
como um regime no qual a imagem substitui a experiéncia vivida, ¢ recorrente
hodiernamente. Por isso, a comunicagdo nas redes sociais atua como uma ferramenta
central de produgdo simbdlica e persuasiva. Influenciadores digitais, como Virginia
Fonseca, fazem uso de discursos apelativos e estratégias persuasivas que reforcam
valores ligados ao consumo e a constru¢do de identidades midiéticas. Este artigo tem
como objetivo analisar como essas praticas comunicacionais operam mecanismos de
seducdo e controle subjetivo, reproduzindo 16gicas ideoldgicas da sociedade de classes

no ambiente virtual.

Fundamentac¢ao Teorica
1. Teoria da persuasiao: fundamento e aplicacoes

A teoria da persuasdo ¢ um campo central da comunicacdo e da psicologia, que
busca entender os processos pelos quais as mensagens influenciam as atitudes, crengas,
comportamentos e decisdes dos individuos. O objetivo principal da persuasdo é
modificar ou reforgar atitudes e comportamentos em relagdo a um determinado objeto,
ideia ou pessoa, utilizando diferentes técnicas e estratégias. Compreender os
mecanismos psicologicos subjacentes a persuasdo ¢ fundamental para sua aplicacdo
eficaz em 4reas como publicidade, marketing, politica e campanhas sociais. Como
afirma Cialdini (2001), a persuasdo envolve a modificagdo de atitudes e
comportamentos em relacdo a objetos, ideias ou pessoas por meio de técnicas
comunicativas.

A persuasdo pode ser descrita como um processo comunicativo através do qual
uma mensagem busca influenciar a percepgao e as acdes de um receptor. Para isso, ela
faz uso de argumentos racionais, apelos emocionais ¢ da credibilidade da fonte, com o
intuito de alterar ou reforcar a opinido ou comportamento do publico. Diversos modelos
teoricos explicam como esse processo ocorre. O Modelo de Processamento Central e
Periférico, proposto por Petty e Cacioppo (1986), descreve duas formas pelas quais as
pessoas processam mensagens persuasivas: o processamento central, no qual o receptor
avalia detalhadamente os argumentos apresentados, e o processamento periférico, em

que a persuasdo ¢ influenciada por fatores mais superficiais, como a aparéncia ou o
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carisma da fonte. O modelo sugere que a persuasao resultante de processamento central
tende a ser mais profunda e duradoura, enquanto a persuasiao baseada no processamento
periférico ¢ mais efémera.
O processamento central ocorre quando o receptor avalia
cuidadosamente os argumentos, enquanto o processamento periférico

¢ influenciado por fatores superficiais como a atratividade e
credibilidade da fonte (PETTY; CACIOPPO, 1986, p. 36).

A credibilidade da fonte também desempenha um papel importante na eficacia
da persuasdo. Fontes vistas como competentes e confidveis t€ém maior potencial para
influenciar o publico. A competéncia se refere ao conhecimento ou especializagao da
fonte no tema abordado, enquanto a confianga estd relacionada a percepcao de
honestidade e integridade. Uma fonte credivel tende a aumentar a receptividade do

publico a mensagem persuasiva.

“A credibilidade ¢ uma das varidveis que determinam a eficdcia de uma
mensagem persuasiva; fontes competentes e confidveis aumentam a

receptividade a mensagem" (Cialdini, 2001, p. 89)

O dominio dos principios persuasivos € dos modelos tedricos que os sustentam
permite criar estratégias de comunicacdo mais eficazes e direcionadas, com o objetivo
de alcangar mudancas significativas nas percepgdes e acdes do publico, como
mencionado por O'Keefe.

“O conhecimento dos principios persuasivos ¢ dos modelos que os sustentam

permite criar estratégias comunicativas eficazes, com o objetivo de modificar
atitudes e comportamentos" (O'keefe, 2015, p. 204).

1.1. A persuasiao através do discurso apelativo

O discurso apelativo ¢ uma das estratégias mais eficazes dentro da teoria da
persuasao, especialmente no contexto das campanhas publicitarias. Segundo Figueiredo
(2009), o objetivo central da persuasdo ¢ influenciar as atitudes, crencas e
comportamentos do publico-alvo, ¢ o uso de apelos no discurso publicitario visa
precisamente esse fim. Os apelos podem ser de varias naturezas, como emocionais,
racionais ou sociais, ¢ sdo construidos de maneira a ativar os mecanismos de recepgao e

persuasdo dos individuos. Dentro do discurso apelativo, elementos como urgéncia,
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escassez e ofertas imperdiveis sdo frequentemente utilizados para motivar uma resposta
imediata do consumidor.

O apelo emocional busca conectar o produto a sentimentos positivos, enquanto o
apelo racional destaca beneficios tangiveis e logicos, conforme aponta O'Keefe (2015,
p. 72). Além disso, o uso da autoridade, como a presenga de celebridades ou
influenciadores, serve para aumentar a credibilidade da mensagem, tornando-a mais
convincente, como enfatizado por Cialdini (2001, p. 89). A teoria da persuasdo
reconhece que, ao recorrer a esses apelos, as campanhas publicitarias conseguem
reduzir as barreiras psicologicas do consumidor e induzir um comportamento desejado,
como a compra de um produto ou a adesao a uma ideia. Dessa forma, o discurso
apelativo, dentro da teoria da persuasdo, ¢ uma ferramenta essencial para influenciar o

publico de maneira eficaz e direcionada.

Analises
1. Estratégia persuasiva

Figura 1 - Print de story da influenciadora exibindo um perfume de sua marca

Fonte: Perfil @virginia no Instagram. Disponivel em: B artigo- virginia( videos) .

O story visto na Imagem 1, a influenciadora alega que ird que ao médico com
seu filho mais novo, José Leonardo, para mais uma consulta e relata no story que esta
com a mesma roupa que usou pela manha, porém ela acrescenta: “Mas eu ndo fedo
amor, porque eu uso Wepink” (Virginia, 2025). Ao mencionar que “ndo fede” devido a
utilizacao de seus produtos, busca criar uma conexao emocional com seu publico, ao
associar sua imagem de consumidora da marca assim como os seus seguidores. Esse

tipo de discurso ¢ eficaz, pois apela para um sentimento de confianga e seguranga, algo


https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1KwBE34eyt44g6Evuf8Sn0lWZc4bs2GyS
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muito valorizado pelos consumidores. Além de trazer credibilidade ao produto, por
associar a influencer, mostra que ela confia plenamente na marca, o que aumenta a
autoridade do seu discurso, caracteristica central na teoria da persuasdo. O discurso
apelativo, portanto, ndo se limita a simples promog¢ao de um produto, busca influenciar
o comportamento do consumidor por meio da constru¢do de uma imagem de confianca
e bem-estar, o que reflete perfeitamente os principios da teoria da persuasdo. Nesse
contexto, o discurso de Virginia ¢ um exemplo claro de como influenciadores utilizam o
poder da persuasdo para engajar seus seguidores e incentivar a adog¢do de produtos,
aproveitando-se de estratégias emocionais e de credibilidade.

Figura 2 - Prints de stories da influenciadora exibindo um perfume de sua marca e

de sua filha utilizando o perfume

’ iros. :laaI j. &

15

Fonte: Perfil @virginia no Instagram. Disponivel em: ® artigo- virginia( videos) .

2. Relagao com a Sociedade do Espetaculo
Ao fazer a andlise, também relacionamos o objeto de estudo com a teoria
formulada por Debord (1967) sobre a Sociedade do Espetaculo. Segundo Jappe (1997),

o conceito de Espetaculo, conforme desenvolvido por Debord, refere-se a:

“Uma forma de sociedade em que a vida real € pobre e fragmentaria, e os
individuos sdo obrigados a contemplar e a consumir passivamente as imagens
de tudo o que lhes falta em sua existéncia real” Jappe (1997, p. 5-4).

E complementa dizendo que a realidade torna-se uma imagem. De acordo com
Martino (2014), no hipercapitalismo tudo se transforma em imagem, e o espectador, que
€ quem assiste a esse espetaculo, € suscetivel a essa troca de imagens, o autor afirma
segundo o conceito proposto por Debord que “ndo existe distingdo entre aparéncia e
esséncia: na sociedade do espetdculo a aparéncia torna-se o dado mais importante” (p.

225).
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Na sociedade do espetaculo, o importante nao € ter materialmente algo, e sim a
imagem do ter aquela coisa, e ¢ a partir dessa exposi¢do e troca de imagens que a
sociedade se constroi. Segundo Debord, “a realidade surge no espetaculo, e o espetaculo
no real. Esta alienacdo reciproca ¢ a esséncia e o sustento da sociedade existente” (2003,
p. 11). A esfera do parecer ¢ muito presente nas redes sociais e conforme Martino, “a
distribuicdo das imagens espetaculares acontece em todos os lugares do cotidiano, mas
multiplica seu alcance nas redes eletronicas” (2014, p. 227).

O autor também afirma, segundo explicitado por Debord, que os meios de
comunica¢do podem ser considerados canais privilegiados de expressao das imagens
construidas no meio social. Apoés o entendimento da teoria, pode-se conectar a
influenciadora Virginia Fonseca, como figura espetacular e propagadora da sociedade

do espetaculo, a partir da analise de seus contetidos a seguir.

2.1. Realidade Espetacular

Conforme supracitado, Debord argumenta que o espetidculo e a realidade se
fundem, de forma que se torna a realidade que enxergamos, e assim alienando a
sociedade. Dessa forma, essa realidade fabricada ¢ uma realidade espetacular, e o
publico consumidor ndo consegue desassociar a realidade “real” da espetacular, que ¢
construida de forma artificial e arquitetada.

Essa realidade espetacular ¢ constantemente presente na exposi¢dao do dia a dia
de influenciadores digitais. Virginia Fonseca, sendo a segunda maior influenciadora do
Brasil em 2025, segundo o Ranking atualizado da Favikon, ndo seria diferente, ela
promove e mostra essa realidade espetacular. A seguir serd apresentado uma amostra
que demonstra essa situagao.

Figura 3 - Print de story da influenciadora durante consulta ao médico

Fonte: Perfil @virginia no Instagram. Disponivel em: B artigo- virginia( videos)
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Esse story foi feito no final do dia 26/02/2025, Virginia vai ao médico para
realizar um “bloqueio”, tratamento para a crise de enxaqueca que ela estava tendo ha
dez dias. No story, a médica relata os sintomas de uma crise, entre eles o estresse e
cansaco, ¢ Virginia Fonseca concorda convictamente: ‘“Muito, t6 muito” (VIRGINIA,
2025). O ponto observado ¢ que, durante todo o dia em que foi registrado, ela ndo
demonstrou ao publico nenhuma dessas queixas (estresse € cansago), ela mostrou um
dia normal nos stories: banho no filho, brincando com o amigo, seu treino, alimentacao
saudavel, conversa com marido, interagdo com as filhas, uma publicidade e a realizagdo
de um tratamento estético.

Ou seja, a realidade apresentada ao publico, cortada e editada, ndo era fidedigna
ao dia real da influenciadora, o espetaculo criado por ela se passa por realidade, e isso €

o que o publico acredita ser verdadeiro. Conforme Martino (2024):

“Dada a constante transformagdo em imagem, ¢ possivel perguntar se existe
uma ‘vida real’ ou se o que ¢ apresentado sob esse nome ndo se dilui em uma
imagem espetacular” (p. 227-228).

Essa realidade espetacular da influenciadora cria brechas para que os
espectadores almejem a vida dela, que € construida como perfeita, contudo, essa ndo ¢ a
realidade concreta, e o espectador assiste a uma realidade filtrada sem acesso a

experiéncia genuina.

2.2. Figura Espetacular

Como escopo do seu conteudo na internet e, por consequéncia, dos seus
conteudos diarios, a partir da analise de seus stories, cinco pontos de como ela se expoe
sdo relevantes: a Virginia mae; a Virginia esposa, a Virginia empresaria; a Virginia
religiosa e a Virginia como expoente da vida saudavel, bem como do corpo “perfeito”.
Em concordancia com Giusti, “Virginia acaba se espetacularizando como um modelo de
mae, esposa, corpo, empresaria e religiosa, todos ao mesmo tempo” (2023, p. 57).

E ao postar esses conteudos e se mostrar dessa forma, ela se torna um modelo a
ser admirado e seguido, ja que ela propaga uma imagem que se encaixa nos valores que
a sociedade brasileira valoriza. Virginia Fonseca, portanto, ¢ uma figura espetacular, que
reproduz padrdes e estereodtipos, conforme Giusti (2023), que ja sdo reproduzidos pela

midia tradicional, essa que, de acordo com Martino (2014) ¢ possivelmente o caminho
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mais poderoso para o espetaculo. O que ¢ mostrado, apesar de parecer a “vida real”, sdo

imagens espetaculares que constroem uma realidade espetacular, Giusti conclui:

Ou seja, seus posts ajudam na manutengdo da sociedade espetacular, uma vez
que generalizam pessoas completamente diferentes sob uma so inspiragao,
mantendo, portanto, a ignorancia destas frente a suas realidades. Quando
mulheres completamente diversas interagem de uma mesma maneira ou se
enxergam nos conteudos da Virginia de forma similar, a espetacularizagio
atingiu seu objetivo, unindo-as, mesmo que como diferente (2023, p. 62).

3. Ideologia

Virginia Fonseca com seu expressivo numero de seguidores nas redes sociais
emana um tipo de controle muito bem descrito pela Teoria Marxista, a ideologia, que ¢ a
capacidade de naturalizar e universalizar costumes, pensamentos € comportamentos da
sociedade, oriundos do sistema capitalista, difundido pela classe dominante.

Figura 4 - Print do perfil da influenciadora.

virginia Saguir Enviar mensagem

2.962 pubilicagiies 52,9 mi seqguitdon

Virginia Fonseca Serrdo Costa

e

igital.com.br pg

& www.wepink.com,br

Fonte: Perfil @virginia. Disponivel no Instagram.

Esse processo fica evidente ao analisar os stories da influenciadora, neles estao
contidos todos os elementos caracteristicos da persuasdo capitalista, seja pela
publicidade diaria dos produtos da marca Wepink, seja pela propaganda de um corpo
idealizado, familia religiosa tradicional e padrdes de vida irreais para a maior parte da
populagdo. Esse tipo de conteudo promove a constru¢do de um imaginario coletivo,
também chamado de superestrutura, que enraiza a necessidade de compra dos produtos
divulgados e a adog@o do estilo de vida que a influenciadora possui. Dessa forma ¢
evidente que o controle ideolégico que Virginia promove em seus milhdes de
seguidores extrapola o meio comercial tradicional, ele também ultrapassa a ultima
barreira que o capitalismo conseguiu superar, a subjetividade, uma vez que, as
“personificagdes” do sistema tem o poder de convencer alguém de que um produto

detém um valor exacerbado, fora da realidade.

3.1. Materialismo historico
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Outro ponto importante da teoria de Marx e que dialoga com o estudo € o
materialismo historico, que defende que a forma como agimos e pensamos esta
intrinsecamente ligada as relacdes de producdo da sociedade. Ou seja, as nocdes de
realidade, desejos, gostos, bases ideoldgicas, sdo cristalizadas a partir da relagdo com o
mundo material e o valor simbdlico que se constroi ao redor dele. Agora, relacionando
ao caso Virginia, em suas redes, em especial o /nstagram, a influenciadora significa de
forma fetichizada o produto que ele divulga (processo de estruturacdo ideolodgica),
evidenciando um processo particular de perpetuacdo do capitalismo e a forma com que
o sistema opera, por meio da publicidade corriqueira e emocionada ¢ o fomento do
sentimento de urgéncia ao adquirir os produtos de sua marca. Esse processo ganha ainda
mais for¢a no meio digital, ao passo que a capacidade de difusdo das redes sociais ¢
extremamente acelerado. A partir dos conceitos apresentados anteriormente, alguns
exemplos que evidenciam o processo descrito nesta secdo, como a divulgacdo de
promogdo dos produtos Wepink, o estilo de vida e o “corpo idealizado”. Nas imagens
abaixo ¢ possivel destacar a significagdo que Virginia imbui ao que vende: um
sentimento de necessidade de carater imperativo (Clica aqui! Aproveita e entra no site,
etc.), com o uso de carisma e emoc¢ao, bem como a exibi¢do de um “corpo perfeito”,

portanto, comercializavel.

Figura 5 - Print de stories da influenciadora divulgando seus produtos e

mostrando sua rotina

ENTRA MO GITEE GIMULA QUANTD G FICA
CADA PRODUTD :lmmf

=
APROVEITAAAL

CLICA AQUIH

Fonte: Perfil @virginia. Disponivel em: B artigo- virginia( videos) .

4. Consideracoes Finais
A andlise realizada ao longo deste texto utilizou conceitos presentes nas teorias

da comunicagdo. Portanto, podemos inferir o quao notorio ¢ a figura midiatica de
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P

Virginia Fonseca, que usufrui de sua massiva influéncia nas redes sociais para persuadir
os seus seguidores a seguir ndo s6 um padrdo de beleza, inalcangével para a maioria da
populacdo brasileira, mas também propaga um discurso de “vida saudavel” de forma
natural. Assim sendo, sua imagem ¢ intrinsecamente ligada a esses valores, nos quais a
influenciadora constroi suas bases ideoldgicas que passam a integrar também, de forma
fetichizada, a vida de seus seguidores. Portanto, reiteramos que a influenciadora se
utiliza de varias estratégias de persuasao e atua com o espetaculo para manter o lugar de
“boa mae”; “Otima empresaria”; “vida saudavel” e de uma pessoa “do bem” e “de

familia”.
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