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Resumo

A rede social Instagram afigura-se, na contemporaneidade, como um espaco de
comunicagao privilegiado, em que os utilizadores podem partilhar e publicar
facilmente as suas fotografias e videos. Assistimos, por isso, ao surgimento de
influenciadoras, mulheres que ganham visibilidade através de publicacées na
rede social e que promovem marcas através de imagens e de comentarios para
os produtos que publicitam. Face ao mercado muito competitivo que é criado
a partir da rede social, analisam-se neste estudo publicacdes da pagina de
Instagram de uma influenciadora portuguesa, a fim de recensear, por um lado,
as estratégias linguistico-discursivas de posts que veiculam ethé de caracter, de
credibilidade e, por outro, as estratégias ao servico da construcdo do poder e
da persuasdo. A andlise permite comprovar o recurso a técnica da
glamourizacdo, que visa construir um efeito excessivo em relacdo ao que se
quer publicitar para, desta forma, exercer o poder.

Palavras-chave: Estratégias discursivas ® Andlise pragmatico-discursiva e
Construgdo do ethos e Discurso persuasivo

Abstract

The social media platform Instagram appears, currently, as a privileged
communication space, where users can easily share and publish their photos
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and videos. We are therefore witnessing the emergence of female influencers,
women who gain visibility through publications on this social network and who
promote brands through images and comments on the products they advertise.
Given Instagram’s highly competitive market, this study analyses posts on a
Portuguese influencer’s page in order to reconsider, on one hand, the linguistic-
discursive strategies of comments that convey the ethos of character and
credibility and, on the other hand, the strategies at the service of the
construction of power and persuasion. The analysis shows that the technique of
glamourisation is used to create an excessive effect regarding what is being
advertised in order to exert power.

Keywords: Discourse strategies ® Pragmatic-discursive analysis ® Ethos
construction ® Persuasive discourse

Introducao

Les autres nous habitent, nous habitons les autres...
(Edgar Morin, La Méthode, 2008)

4

E inegavel que as redes sociais desempenham um papel importante na nossa vida
quotidiana, e este facto tornou-se ainda mais evidente na época de pandemia que vivencidmos,
na medida em que o confinamento impulsionou novos comportamentos online € maior
necessidade de auto-visibilidade, fazendo com que plataformas sociais como WhatsApp,
Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat ou TikTok tenham aumentado exponencialmente o seu
numero de utilizadores. Sdo varios os estudos sobre a intimidade em redes digitais que
demonstram a importancia das redes na constru¢do da identidade das pessoas, quer individual,
quer coletivamente, nas sociedades contemporaneas.

Como afirma Zetlaoui (2020), as redes sociais tém a particularidade de esbater as
fronteiras entre as esferas publica e privada, na medida em que permitem aos cidadaos publicar,
mesmo de forma restrita, informagdes que guardaram para si proprios ou partilharam apenas
com amigos ¢ familiares proximos antes da existéncia destes dispositivos de sociabilidade em
linha. Esta porosidade de fronteiras tem sido estudada pelos investigadores através de uma
grelha de andlise psicossocial estruturada em torno dos conceitos de expressividade (Allard,
2017), e de extimidade (Tisseron, 2011) ou extrospeccdo (Jeanne-Perrier, 2013).

Assistimos, pois, a uma amplificacao de fendmenos de espectacularizagdo da vida, de
auto-exposi¢ao diaria e permanente, da encenagao do eu e da vida quotidiana, do culto do banal,
como tdo bem assinalou Jost na sua obra O culto do banal (2007), que associa esta valorizacao
das pessoas anonimas e comuns ¢ dos objetos do quotidiano que desejam veementemente
ascender a uma esfera de estrelato. Ha, pois, paradoxalmente, um movimento em dire¢do a
exterioriza¢do do eu, um aumento na polarizacdo dos didlogos nas redes, construindo, assim,
um quase monopolio das redes sociais, a ponto de constatarmos que os noticiarios tradicionais
televisivos recorrem frequentemente a noticias que provém justamente das redes sociais.
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Assiste-se, pois, nas redes sociais ou através delas, a construcao de espagos exacerbados
de expressdo individual, a assuncdo de uma banalidade que estd associada a necessidades de
catarse, de empatia e de simulagdo (ou nao) de autenticidade.

Este estudo visa analisar as diferentes estratégias discursivas usadas por uma
influenciadora portuguesa que tem sido inequivocamente considerada como um fenémeno da
rede social Instagram, ensaiando analisar, a partir de um corpus de posts recolhidos, as
estratégias discursivas que convoca para promover produtos e alcangar uma maior visibilidade.
A analise é tributaria de varias correntes teoricas, nomeadamente da Analise do Discurso, da
Argumentagdo, da Retorica, a fim de comprovar que a constru¢do dos argumentos estd ao
servico da construgdo de diferentes ethe da influenciadora que visa sobretudo seduzir e
influenciar os seus seguidores.

1 Arede social Instagram

A rede social Instagram afigura-se, na contemporaneidade, como um espaco de
comunicacao privilegiado, em que os utilizadores podem partilhar e publicar facilmente as suas
fotografias e videos (Hu; Manikonda; Kambhampati, 2014). Assistimos, por isso, ao
surgimento de influenciadoras, mulheres que ganham visibilidade através de publicagdes nessa
rede e que promovem marcas, através de imagens e de legendas/comentarios, para os produtos
que publicitam. Face ao mercado muito competitivo que ¢ criado a partir da rede social, importa
perceber quais as estratégias linguistico-discursivas das legendas e dos comentdrios que
veiculam ethe de caracter, de credibilidade e que configuram, assim, estratégias de persuasao
do outro, no exercicio do poder.

Segundo Caerols, Frade e Soto (2013, p. 68), “a rede social Instagram ¢ uma aplicacao
cujo principal valor foi atribuido a capacidade de interacao entre a marca e o utilizador através
da fotografia. A aplicacdo facilita a construcao de um discurso participativo entre utilizadores
e marcas, devido ao elevado nivel de interagdo”. Por seu turno, Ruiz Cartagena (2017) evidencia
que este espago digital configura uma plataforma perfeita para dar a conhecer o modo de vida,
conhecimentos ou opinides dos influencers, contribuindo para viralizagdo de contetidos, ou
seja, multiplicando a difusdo e propagagdo de videos, imagens, produtos. O influenciador
manifesta uma lideranga evidente, principalmente nas dedicadas ao setor da moda e beleza, que
encontram nestes perfis as montras ideais.

Uma das caracteristicas da rede social Instagram ¢ a sua democratizagdo que pode ser
comprovada em duas vertentes: por um lado, as ferramentas, a plataforma e o acesso sdo iguais
para todos, desde que possuam a ligagao a internet e, concomitantemente, o utilizador desta e
de outras redes sociais pode ser, em simultaneo, criador e recetor de informagao, o que permite
exponenciar o surgimento de influenciadores digitais que, embora possam ser pessoas
absolutamente comuns, podem cativar e influenciar um elevado nimero de seguidores. Os
influenciadores digitais sdo aproveitados pelas marcas para a divulgag¢do dos seus produtos,
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que, desta forma, chegam, de forma praticamente sincrona e personalizada, a milhares de
pessoas, que sdo persuadidas a comprar, na medida em que os influenciadores assumem um
poder de referéncia social para os seus seguidores. (cf. Teodoro; Alturas; Pinheiro, 2019).

E interessante notar que a maioria dos influenciadores utiliza o Instagram para publicar
posts que tém um objetivo dbvio orientado para o comércio, a fim de promover e melhorar a
imagem de certos produtos e marcas e, por vezes, até servir de trampolim para que as pequenas
marcas se tornem conhecidas, ganhem popularidade e, claro, beneficios economicos.

Como sublinham Hu, Manikonda e Kambhampati (2014, p. 595), “Apesar da sua
popularidade, até a data, pouca investigacio tem sido centrada no Instagram”,! nomeadamente
no campo dos estudos das Ciéncias da Linguagem, em Portugués Europeu. Os estudos mais
relevantes sdo predominantemente da area da comunicagdo. McCune (2011) investigou as
motivagdes das pessoas para a utilizagdo do Instagram através de um estudo de pesquisa com
23 utilizadores do Instagram. Outros privilegiam a analise de imagens e fotografias, com o
objetivo de estabelecer diferencas sociais e culturais (Hochman; Manovich, 2013). Realcem-se
alguma pesquisas, sobretudo na area da Comunicagdo, como a de Leaver, Highfield e Abidin
(2020), que privilegiam a andlise da forma como os influenciadores das redes sociais
transformaram o Instagram num mercado, realgando quais as estratégias sociais e culturais para
aumentar a procura de potenciais clientes na aplicagcdo e envolver os seguidores, numa dindmica
ecoldgica de vendas e, sobretudo, mostrando, na sequéncia das afirmacdes de Abidin (2015, p.
7) como se cultiva “uma intimidade em rede”.

Ora, uma analise discursiva centrada nas publicagdes na rede social Instagram podera
contribuir para ajudar a ter uma visao mais aprofundada sobre fendmenos sociais, culturais e,
sobretudo, sobre uma questdo da atualidade que se prende com a construgdo repentina das
influencers, evidenciando como, através da conciliagdo de fotos e de videos com mensagens
verbais persuasivas, se constroem perfis que manipulam e se convencem os seguidores destas
redes sociais.

Este estudo foi despoletado por dois motivos diferentes, em certa medida,
complementares: por um lado, uma reflexao pessoal que tenho vindo a desenvolver sobre textos
fragmentdrios, mensagens das redes sociais e fendémenos como a cortesia e a agressividade
nestes espacos digitais; por outro, o trabalho desenvolvido por Ana Cristina Martins (2023)?.

' No original, “Despite its popularity, to date, little research has been focused on Instagram”.

2 Dissertagdo intitulada Persuasdo e manipulacdo: andlise das estratégias discursivas em publica¢des de
influenciadoras portuguesas no Instagram. Mestrado em Estudos de Lingua Portuguesa, Lisboa, Universidade
Aberta, 2023. Os didlogos conjuntos com a mestranda, no decurso do ano de 2023, impeliram-me a uma
curiosidade crescente e a uma reflexao colaborativa que desejo prosseguir com uma equipa ainda mais ampliada
de investigagio. E, pois, devido um sincero agradecimento a Mestre Ana Cristina Lézinho Martins pela cedéncia
do corpus e, sobretudo, pelos didlogos instigantes que ajudaram a prossecuc¢ao dos objetivos da investigagao.
ja que sdo escassos os trabalhos na area dos estudos do discurso digital, em Portugués Europeu. Ao invés,
cumpre realcar alguns trabalhos de pesquisa desenvolvidos no Brasil, nomeadamente na drea da Comunicagao,
dos quais me permito destacar os de Issaaf Santos Karhawi, apresentada no Programa de P6s-Graduagdo em
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A reflexdo, a que anteriormente aludi, parte de dois conceitos que julgo pertinentes e
produtivos quando abordamos o dominio das redes sociais: por um lado, um conceito ja
anteriormente abordado (Seara, 2015) que ¢ o conceito de “extimizacdo”. Retomo, assim, a
ideia de Tisseron (2011, p. 84) que define “extimité” como “o processo pelo qual os fragmentos
do eu intimo s3o apresentados aos outros antes de serem validados”,® anotando, igualmente, na
senda da explicagdo de Paveau, que a extimidade nao deve ser entendida como antonimia de
intimidade, mas preferencialmente este processo de extimizacao deve ser compreendido como
uma pratica de exposi¢ao e de dévoilement do eu com o objetivo primordial de obter a validagao

do outro, o reconhecimento social, o acréscimo de visibilidade (Paveau, 2017, p. 185 e seg.).

De acordo com Boyd e Ellison (2007), as redes sociais combinam pelo menos trés
funcdes fundamentais: a de configurarem um suporte da identidade digital, a de se afirmarem
como um meio de sociabilidade baseado em critérios de afinidade, e ainda a de se assumirem
como um meio reticular para a comunicagao interpessoal ou intergrupal.

A influéncia ¢ muitas vezes descrita como o poder de afetar uma pessoa ou grupo de
individuos (Wren, 1999). Neste contexto, os influenciadores sao frequentemente representados
como lideres de opinido que influenciam informalmente o comportamento de outros numa
direcao desejada (Desmoulins: Alloing; Mohli, 2018).

Neste estudo, gostariamos de realgar como o telemdvel (do mais simples ao mais
sofisticado) esta associado a uma revolucao social da comunicagdo € como esta escrita
individual e expressiva, que confere um poder de expressao a qualquer pessoa através da
publicacao de simples posts, pode conquistar uma dominagdo socioecondmica e sociocultural,
que ¢ a que caracteriza os denominados influencers.

Um aspeto fundamental da comunicacao persuasiva nas redes sociais contemporaneas,
mencionado por varios autores, ¢ a retoma das estratégias classicas que remontam a Aristoteles,
tais como a forca persuasiva dos argumentos e a credibilidade, como atributos do discurso
persuasivo usados pelas influenciadoras femininas que conjugam, ainda, a genuinidade, a
simpatia e, ainda, certa vulnerabilidade.

Para o presente estudo, centramo-nos na recolha de uma das mais conhecidas
influenciadoras portuguesas, Madalena Abecasis, que conta com quase quatrocentos mil
seguidores (a data de junho de 2022), e publicagdes em formato de stories, que foram registadas
e gravadas para posterior andlise. O corpus reune 52 posts da influencer, bem como algumas
das interagdes subsequentes, e foram recolhidos por print screen durante os meses de maio e
junho de 2022. Privilegiar-se-4 a andlise da mensagem verbal, em detrimento da semiotica e
visual, embora se remeta para a inseparabilidade das duas, em alguns momentos da anélise.

Ciéncias da Comunica¢do da Universidade de Sdo Paulo, em 2018, nomeadamente a tese de doutoramento
intitulada De blogueira a Influenciadora: Motivagdes, Ethos e Etapas Profissionais na Blogosfera de Moda
brasileira, que privilegia a analise do processo de profissionalizagdo das blogueiras de moda no Brasil,
desvelando os ethe dessa nova classe profissional.

3 No original, “Le processus par lequel des fragments du soi intime sont proposés au regard d’autrui avant d’étre
validés” (Tisseron, 2011, p. 84).
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2 Fundamentacao tedrica

Na fundamentacao tedrica, considera-se importante delimitar alguns conceitos distintos:
a construgdo da argumentagdo, que surge decalcada da argumentacao publicitaria e aqui seguir-
se-do preferencialmente os pressupostos teodricos de Adam e Bonhomme (1997), que abordam
a retoérica do elogio e da persuasdo, ao servico da argumentacdo. A construcdo do ethos
exibicionista e de afinidade dos influenciadores, partindo das ideias de Charaudeau (2008) e de
Amossy (1999a, 1999b, 2010 e 2012), articulando-as necessariamente com o conceito de
“patemizacdo”, que adotamos da teoria semiolinguistica do discurso de Charaudeau (2009). As
estratégias prevalecentes tendo em vista a predominéncia de atos constativos e expressivos para
emitir opinido, veiculados maioritariamente por verbos epistémicos performativos; o uso
recorrente de estratégias lexicais, como o adjetivo valorativo e a hipérbole, que exaltam a
qualidade e a originalidade do produto, o decalque da linguagem familiar para a criagdo da
proximidade.

E, por fim, o que defendemos como crucial, de acordo com Grey (2008), o recurso a
técnica da glamourizagdo que visa construir um efeito excessivo em relagdo ao que se quer
publicitar para, desta forma, exercer o poder.

3 Construcao da argumentacao

3.1 Organizacao verbo-semiética

Como se constrdi a argumentacao num simples post?

Um post na rede Instagram ¢ basicamente uma mensagem que o utilizador publica na
sua conta com o objetivo de gerar envolvimento com o publico, que garanta o sucesso da
presenca online.

A multimodalidade do hipertexto ¢ caracterizada pela possibilidade de inserir selfies,
imagens ou ficheiros de audio ou video que constituem o foco do dialogo, e que desencadeiam
“gostos” e comentarios. As imagens sdo geralmente acompanhadas por uma mensagem do
utilizador ou pela hashtag (#) que contribui para a construcdo da identidade online do
participante. Outras caracteristicas dos posts sdo as marcas de oralidade, expressas através do
uso de letras maiusculas, interjeigdes, repeticao de sinais de pontuacdo e alguns grafemas.

Ha uma série de elementos especificos da linguagem online, tais como suporte visual
(fotografias, videos, ficheiros dudio, etc.), efeitos graficos como emoticons, emojis, imagens
gif, memes e a presenca de hiperligagdes (/inks, tags, hashtags), que fazem a ligacdo com a
informacgao de outro website e oferecem a possibilidade de intertextualidade. A interagdo ¢ a
modalidade de utilizagdo do conteido que mais caracteriza a comunicagdo na web, que se
desenvolve mais horizontal do que verticalmente de um emissor para os recetores.
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Dado que Instagram ¢ uma rede social na qual existe um hibridismo e uma contaminagao
entre o oral e o escrito, encontramos em certos posts a adogdo de alguns recursos supra-
segmentais tipicos da oralidade (vide Briz, 2004, p. 29-48). Assinale-se o uso da modalidade
exclamativa e da reproducdo escrita da pronuncia marcada por letras maiusculas. O uso
recorrente de pontos de exclamagdo concorre para enfatizar o discurso e, em alguns casos, para
reforcar o apelo.

3.2 Construcao dos argumentos

E geralmente aceite que qualquer ato de argumentagio envolve um desejo de convencer
e persuadir o recetor. Subscrevemos, pois, a defini¢do proposta por Plantin (2005, p. 39),
segundo a qual argumentar “¢ dirigir-se a um interlocutor com um argumento, ou seja, uma boa
razdo para o fazer admitir uma conclusao e incitd-lo a adotar os comportamentos adequados”.
Na mesma linha, Lo Cascio (1998, p. 47) afirma que “argumentar constitui um ato ilocucionario
que determina ou provoca um ato perlocucionario no recetor”.

A atividade discursiva de argumentacao pode ter lugar no ambito de trocas dialogicas
ou através de texto monologado, mas, mesmo na forma monologada, “o texto argumentativo
tem sempre um caracter dialdgico, porque ¢ enunciado e construido com o objetivo de persuadir
um destinatario (explicito ou implicito) e segue uma orientagdo determinada, quer axiologica
quer ideolédgica” (Herrero Cecilia, 2006, p. 199).

A grande maioria das marcas envia os seus produtos a influenciadores, oferecendo-os
como presentes. Isto levou ao surgimento de um novo termo dos meios de comunicagao social:
“desempacotar” (unboxing). O influenciador ira retirar o produto da sua embalagem enquanto
esta a ser filmado, para ver o seu conteudo € o mostrar posteriormente ao publico. Os
influenciadores filmam este processo, exibindo geralmente produtos recém-langados, de marcas
menos conhecidas, embora também possam publicitar grandes marcas. Em troca de presentes
ou de remuneracao financeira, os influenciadores agradecem a marca, na grava¢ao, marcam-na
no video ou publicacdo e acompanham-na com elogios. Sem duvida, a gravacao e as palavras
do enunciador tém, na sua esséncia, o objetivo de divulgar a marca e de mostrar aos seus
seguidores os produtos para que estes os comprem. De referir, ainda, que, na maioria das vezes,
as marcas oferecem codigos de desconto para os seus utilizadores, e estes elementos também
aparecem nos posts.

E curioso assinalar que existe também uma negagdo do fenomeno publicitario, ou seja,
os influenciadores negam que se trata de publicidade, afirmando recorrentemente que “ndo
fazem publicidade”, “ndo ¢ publicidade porque ndo foram pagos”, ou declaram que eles
proprios compraram os produtos, o que, por si s0, confirma um tipo argumento, uma vez que
se baseiam nestas declaragcdes para convencer os seus seguidores, fazendo-os acreditar que a
posse deste produto € por opcao e ndo ¢ motivada por objetivos economicos (Falcon Peréz,
2019, p. 9).
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3.3 Déixis: pessoal, espacial, temporal e emocional

O discurso argumentativo, nomeadamente nas redes sociais, patenteia um elevado uso
de referéncias deicticas, especialmente de natureza pessoal. Segundo Plantin (1990, p. 232), a
argumentacdo faz uso de uma linguagem ‘“habitada pelos interlocutores e marcada pelos seus
pontos de vista”, pelo que uso de pronomes pessoais, especialmente pronomes de primeira
pessoa singular e plural e o aparecimento explicito de pronomes de segunda pessoa (vocés), é
mais frequente do que noutros tipos de textos.

Ha manifestamente, no caso das influencers, uma ampliagdo do eu. Segundo Martinez
Ruiz (2004, p. 252), “a categoria de pessoa € o eixo em torno do qual o discurso é organizado”,
pelo que o locutor é a primeira pessoa que, no ato de comunicacdo, se tornara o centro da
mesma.

Através das formas verbais da segunda pessoa/terceira plural (olhem, vejam...), o locutor
dirige-se aos interlocutores das redes como destinatarios da mensagem veiculada.

Por outro lado, a utilizagdo de formulas informais de enderegamento, o tuteamento, tem
uma fun¢do particularmente relevante na andlise dos termos em que a argumentacao ¢
apresentada e, em particular, a imagem que o locutor deseja construir. A distancia € encurtada,
para que o recetor “tenha a sensacdo” da personalizagdo da mensagem.

Similarmente, os demonstrativos fornecem indicagdes sobre o local onde o locutor se
encontra no momento da escrita do post ou da gravacao do video, e as formas verbais
maioritariamente no presente do indicativo indiciam que a agdo ocorre a0 mesmo tempo que o
evento ¢ relatado, ou seja, o tempo de enunciacao corresponde ao tempo do enunciado, na
medida em que o locutor tenta mostrar aos seus interlocutores os acontecimentos tal como ele
proprio os esta a viver. Como resultado, ao utilizar o tempo presente, o locutor encurta a
distancia temporal e, a0 mesmo tempo, transporta todos os acontecimentos para o presente do
recetor.

A déixis temporal ¢ extremamente relevante neste tipo de publicacdes, dada a
importancia que assumem as marcas do “hoje”, do “agora”, que decorrem da tendéncia para o
imediatismo que a rede social instiga. Assim, imperam razdes que instigam a necessidade de
visualizar o produto no momento em que € publicitado, sob pena de o mesmo esgotar, o que
justifica que imperem os déicticos temporais.

Convocamos ainda a d€ixis emocional, tal como foi definida por Macario Lopes (2019,
p. 226-227), “entendida como a expressao linguistica da proximidade ou distancia afetiva do
falante face a um referente”.

Potts e Schwarz (2008), na esteira da reflexdo de Lakoff (1974), consideram que o uso
dos demonstrativos ocorre em predicagdes de indole eminentemente avaliativa (podendo a
avaliacdo ser positiva ou negativa) e defendem que ha uma conexdo entre as constru¢des com
demonstrativos afetivos e os enunciados exclamativos, dado que estes ultimos expressam
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sempre um estado emocional do falante, sendo intrinsecamente avaliativos. A utilizagdo do
demonstrativo “este”, quando analisado com base num esquema bindrio de marcacdo de
proximidade versus distancia (sendo o ponto de referéncia da localizagdo o locutor), veicula
naturalmente um valor de proximidade relativamente ao locutor, como ¢ sublinhado por
Macério Lopes (2019, p. 227) que afirma tratar-se de ‘“demonstrativos de proximidade
expressam envolvimento emocional do locutor”.

Por seu turno, os possessivos de primeira pessoa, em contexto de vocativo, frequentes
nas interagdes online, sao usados em expressdes vocativas para expressar proximidade afetiva,
contendo tal expressdo nomes ou adjetivos (nominalizados) com tragos semanticos de avaliagao
positiva “minha querida, meu amor”, estando ao servigo da construg¢do da deixis emocional.

3.4 Estruturas lexicais avaliativas e afetivas: intensificadores

Segundo Fuentes Rodriguez e Alcaide Lara (2002, p. 298), as estruturas lexicais de
avaliacdo encerram uma funcdo persuasiva que estd igualmente na génese do discurso
argumentativo e que pode orientar a opinido dos recetores, a partir da utilizacdo de uma série
de elementos lexicais avaliativos, quer de valorizagao quer de desvalorizagao.

De acordo com Albelda Marco (2002, p. 298), a intensificagdo ¢ uma categoria
pragmatica que opera a nivel argumentativo (mensagem ou interpretacdo) e social (relagdo-
ouvinte) da lingua (cf. Briz, 1998, p. 144). A linguista sublinha que a intensificacao reforca a
verdade do que ¢ dito com o objetivo de o tornar manifesto e mais credivel, e também de
assegurar que se trata de informagao relevante (Albelda Marco, 2005, p. 284).

3.5 Ethos das influenciadoras

De acordo com Karhawi (2016), os influenciadores sdo aqueles que detém algum tipo
de dominio na decisdo de compra de um individuo, nas discussdes postas em circula¢ao, nas
decisdes em relagdo ao estilo de vida, nos gostos e bens culturais dos que estao inseridos em
sua rede. Um influenciador digital produz contetidos tematicos, com frequéncia, visando a
construgdo da credibilidade pessoal. Piza (2016, p. 4) afirma que “um individuo se torna
influenciador quando consegue manter uma audiéncia cativa por um periodo de tempo
constante, ou seja, quando as varidveis alcance, relevancia e ressondncia articulam-se entre si”.
Assim, eles podem alcangar um nimero maior de compradores devido a influéncia que exercem
sobre os seus seguidores.

Importa realcar duas caracteristicas das influencers digitais que determinam o seu
estatuto:
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a) sdo precursoras de uma nova forma de comunicar e de interagir nas redes sociais,
pois partilham informagao sobre moda, beleza, decoragdo com um publico arredado
dessa esfera e, simultaneamente, constroem comunidades de seguidores que
parecem cegamente confiar nos gostos, opinides e recomendacdes;

b) por outro lado, reinem atributos que lhes conferem determinada credibilidade,
reputacdo e prestigio, através de estratégias discursivas que visam construir um
discurso de legitimag¢ao, de reputacdo — no sentido atribuido por Recuero (2009, p.
110) — e de persuasao.

Um influenciador, geralmente, publica conteudos com regularidade, consisténcia e
qualidade a fim de atender as exigéncias de seu publico. Publico esse que legitima o
influenciador na medida em que ele constr6éi uma relagdo sincera, genuina e intima com a
comunidade. As DI (Digital Influencers) potenciam o consumismo, influenciando as suas
seguidoras. As publicacdes e as suas historias de vida sdo representativas para este estudo como
objeto de analise, na medida em que sdo capazes de influenciar determinada camada social,
através do tipo de contetdo que produzem. O facto de influenciarem os seguidores por meio de
posts e das consequentes interagdes verbais corrobora a materialidade relevante para a analise
do discurso da rede social destas influenciadoras digitais. As interagdes entre as influenciadoras
e as suas seguidoras decorrem dos seus interesses comuns, nomeadamente os associados
predominantemente ao feminino: moda, beleza, decoracdo. A interagdo estabelecida entre as
digitais influencers e as suas seguidoras ¢ igualmente construida pelo desejo de autopromogao
da imagem e de pertenga a determinado grupo social, o que leva algumas mulheres comuns a
seguirem as influenciadoras para copiarem habitos de consumo ou modos de estar, em suma,
para se inspirarem numa tentativa de alcancarem o mesmo status social.

4 Técnica da glamourizacao

Glamourization in advertisements is used to enhance the
meaning in the advertisements. Glamourization refers to the
use of uncommon words in our daily life.

(D. Grey, Language in use, 2008, p. 8)

A glamourizagdo ¢ utilizada para realgar o significado nos antincios, como sublinha
Grey (2008, p. 34), “o publicitario recorre a glamorizagdo para dar um efeito de glamourao

4 pelo que o uso de adjetivos valorativos, de qualificagdes

produto que estava a ser promovido
hiperbolicas, visa cumprir a retérica da veracidade ao servico da influéncia, tendo em linha de

conta a defini¢@o de “influenciador”, proposta por Solis (2012, p. 8):

4 No original, “the advertiser used glamorization to give glamour effect towards the product that was being
promoted”. (Grey, 2008, p. 34).
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[...] Influenciadores, como sdo normalmente chamados, formam lagos fortes com
individuos que tém maneiras de pensar semelhantes as dele dentro das redes sociais
e fortalecem essas conexdes com interagdes valiosas e significativas. Esses
influenciadores sdo individuos que provavelmente possuem a capacidade de
influenciar baseada numa série de fatores, tais como seguidores concentrados ou
substanciais nas redes sociais, estatura ou autoridade notavel dentro de uma
comunidade e tamanho ou lealdade de uma audiéncia. A forca dessas redes e a
correspondente popularidade ou expertise que os individuos ganham dentro dela é
o resultado direto de investimentos significativos de capital intelectual,
benevoléncia e o bom e velho networking.

Por seu turno, a necessidade de extimizagdo coloca em paralelo estas duas realidades
opostas. Ilustramos esta necessidade num estudo anterior (Seara, 2015) em que convocamos o
mito de Narciso a fim de chamar a atencdo para a necessidade que os utilizadores de blogues
ou de diarios virtuais (nos quais podemos incluir a plataforma Instagram, por associar imagem
a texto) t€ém de, ao mesmo tempo, quererem resguardar a sua intimidade e, inversamente, a
exporem como num montra, a vista de todos. Atente-se no contraste presente no referido mito:

A imagem na agua flutua, ¢ movel, fugidia, tal como a linguagem, que ¢ um
espelho pérfido. E esta projecdo narcisica quer, por um lado, fugir, seduzida pelo
fluxo das palavras, e, por outro lado, em contrapartida, reclama a cristalizagéo,

metafora aqui do desejo transversal de perpetuacdo da escrita (Seara, 2015, p. 82,
tradugdo nossa)’

As redes sociais sao unanimemente consideradas “palcos mediatizados de encenacao”
(Arendt, 1978, p. 75), pois subsiste o problema da exibicao excessiva e da reduzida consciéncia
do olhar dos outros que estdo intimamente relacionadas com o narcisismo € com o fendbmeno
da extimizag¢do do eu.

5 Analise do corpus

Recolhemos as publicagdes durante o0 més de maio de 2022 da pagina de Instagram da
influencer Madalena Abecasis (em (@madalena abecasis), que conta ja com 391 mil seguidores
(a data de 20 de maio de 2022), e publicacdes em formato de stories — publicagdes de duragao
temporaria (24 horas), que incluem fotografia ou video, nas quais a influenciadora, muitas
vezes, mostra os produtos que as marcas enviam de forma espontanea para a agéncia que
representa Madalena (a Notable). Apresentaremos a andlise de alguns posts, ensaiando aplicar
0s pressupostos tedricos anteriormente expostos. Assim, privilegiaremos 3 niveis de andlise:

a) o nivel pragmatico, em que recensearemos os atos discursivos predominantes,
evidenciando a intencionalidade discursiva e os efeitos perlocutorios que lhes estdo
subjacentes;

5 No original, “L’image sur I’eau fluctue, est mobile, insaisissable, tout comme le langage qui un miroir perfide.
Et cette projection narcissique veut, d’un co6té, s’enfuir, séduite par le flux des mots, et, d’un autre co6té, en
contraste, prétend la cristallisation, métaphore ici du désir transversal de la perpétuation de 1’écriture”.
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b) o nivel argumentativo, mais sustentado, pois mostraremos as estratégias discursivas
ao servigo da persuasdo, analisando os tipos de argumentos que sdo recorrentes e
insistindo na importancia da déixis;

c) o nivel retorico, em que interligaremos as analises anteriores com a construg¢do do
ethos ¢ a patemizagdo que reforcam a intengdo persuasiva, a que aludimos
anteriormente.

A influencer portuguesa sobre a qual recai a analise ¢ Madalena Abecasis (Figura 1),
que se apresenta de uma forma minimalista na sua pagina do Instagram: “Escrevo coisas.
Fotografo cenas. Sou boa ao longe” (ver Figura 2).

Figura 1. Influenciadora Madalena Abecasis

Fonte: https://www.instagram.com/p/CbmvPyiqgRVz/?hl=pt. Acesso em 10 fev. 2024.

Ao celebrar os seus 40 anos, afirmou “ja ndo preciso escrever nada sobre mim, do quao
espetacular, inica e perfeita sou, porém humilde". Conhecida pelo seu toque humoristico nas
redes sociais, a influenciadora conquistou uma legido de seguidores, reunindo 342 mil
“Madaleners”, como gosta de apelidar, na conta de Instagram que criou em 2012. Em outubro
de 2022 foi reconhecida entre os influenciadores digitais na Gala Superbrands, tendo sido a
vencedora da categoria Personalidade de Exceléncia, votada pelo publico.

Para ver e perceber o estilo descontraido, irdnico e galhofeiro de Madalena Abecasis, ¢
imperioso seguir a conta de Instagram. Os videos, divididos por stories, abordam temas tao
diversos como o estatuto de “celebridade” dos influencers, as mommy bloggers, a maternidade,
a idade, sempre com graga e leveza, num discurso quotidiano que privilegia a familiariedade.

LINHA DAGUA

Todo contetido da Linha D'Agua esté sob Licenca Creative Commons CC BY-NC 4.0.


https://www.instagram.com/p/CbmvPyiqRVz/?hl=pt
https://www.instagram.com/madalena_abecasis/?hl=pt
https://www.youtube.com/watch?v=ung3y4qA4GU

Linha D’Agua: S&o Paulo, v. 37, n. 01, p. 128-148, jan.-mar. 2024 140
Isabel Roboredo Seara

Num programa televisivo afirmou: “Eu gostava de conseguir mostrar como sou. Esta
parvoice, esta coisa de achar que sou tia mas depois sou uma pelintra. Sou de Cascais e tenho
este ar de tia mas, depois, tenho tatuagens. Acho que ¢é giro desconstruir essa ideia. E o que
quero fazer”.

Figura 2. Perfil da influenciadora Madalena Abecasis

madalena_abecasis #  Eniarmensagem -2 v e

2,837 publicagdes 428K seguidores A seguir 763

Madalena Abecasis

Orador motivacional

Escrevo coisas. Fotografo cenas. #SouBoaAoLonge #madaleners #maldissoada
» imendesdasilva@notable.pt

www.notable.pt

Fonte: https://www.instagram.com/madalena_abecasis/?hl=pt. Acesso em 10 fev. 2024.

Figura 3. Post 1 do perfil

@ madalena_abecasis & - A segui ...

&& madalena_abecasis & Este jardim

" tinha de ter um banco dona-
Camélia-das-Carmelitas-descalgas-
esperando-aquele-macho-puro-
lusitano. E o que eu procurei por um
assim!! O banco, porque o macho
puro lusitano ja o encontrei &242 Ou
eram de um metal fajuta que
qualquer rabanada de vento o levava
ou de plastico manhoso que
apodrece aos pingos da chuva ou
eram simplesmente feios. Este foi
um achado na
@homahappyhomeliving! E tudo e
tudo!! Alids, toda a colegdo de
exterior da @homahappyhomeliving
estd de sonho. Vou mostrando mais
coisas em breve! #ad

mhamahannuhamalivina

Qv A

win=] o Gostos: margg_s e
16,352 outras pessoas

MAIO 17

e : O Adiciona um comentério...

Fonte: https://www.instagram.com/p/CdqO691g0fd/?hl=pt. Acesso em 10 fev. 2024.

O post (Figura 3) inicia-se com um ato assertivo que veicula de imediato um argumento
de autoridade, na medida em que a locutora, ao explicitar que aquele objeto tinha de ter uma
dona como ela, reforca o ethos de identificagdo e exibicionista, sendo de realgar a forma
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deodntica “ter de”, com uma leitura de obrigagdo forte prototipica, tal como ¢ referido por Costa
(2021). O ato expressivo “O que eu procurei por um assim’ veicula a alegria de finalmente ter
encontrado o tdo ambicionado objeto, no qual se faz fotografar, remetendo para um imaginario
de seducdo, que evoca explicitamente no texto. A imagem da locutora, vestida como a célebre
protagonista do romance de Dumas, 4 Dama das Camélias, obra maior do século XIX franceés,
remete, em certa medida, para a histéria de fic¢do, existindo porventura uma similitude entre a
influencer e a personagem central do romance de Dumas, na medida em que neste se narra a
historia de amor de uma mulher plebeia, muito bonita, que se apaixona por um jovem de alta
burguesia, como aparentemente ¢ o seu caso. A descodificagdo do post convoca um saber
enciclopédico, pois € necessaria a compreensdo da alusdo literaria. H4 ainda um sub-repticio
jogo de palavras, provavelmente ndo intencional, mas ao usar a expressao “aquele-macho-puro-
lusitano”, referindo-se ao principe encantado, convoca uma imagem do cavalo puro-sangue
lusitano, uma raga ancestral, de elevada estirpe que normalmente € usado nos torneios de Arte
equestre. E interessante assinalar a ambiguidade gerada pelo enunciado, pois tranquiliza os
interlocutores, através de uma ironia, confirmando que ja tinha encontrado o macho-puro-
lusitano.

A singularizagcdo do objeto ¢ feita pelo deictico “este” que destaca e o diferencia de
outros que poderiam cumprir fungdes similares, mas que a locutora desqualifica. O argumento
¢ ad simile, ou seja, os outros nao prestam pelos materiais em que sdo construidos ou nao
reunem os padrdes de beleza. Configura o que Charaudeau (2008) designa por “le raisonnement
par opposition”, ou seja, 0 argumento por oposi¢do, em que compara objetos, funcdes, atributos
e qualidades, para salientar o seu argumento de beleza.

Por fim, retomamos a afirmagdo tedrica de Albelda Marco (2002, p. 298), que
convocamos anteriormente, realcando que a intensificagdo ¢ uma categoria pragmatica que
opera a nivel argumentativo (mensagem ou interpretagdo) e social (relagao-ouvinte) da lingua
(cf. Briz, 1998, p. 144) como se atesta no post em analise: “E tudo, é tudo”, a repeti¢cdo da
estrutura qualificativa, completada pela sequéncia elogiativa “Alids toda a colecao de X esta de
sonho”, em que o produto de sonho esta ao servigo da técnica de glamouriza¢do. Para manter
a curiosidade dos seus seguidores, termina com um ato compromissivo, ao servico da
argumentacao, pois, ao afirmar que vai mostrar mais coisas em breve, despoleta a vontade de
fidelizacao aos posts que publica.
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Figura 4. Post 2 do perfil

xﬁ madalena_abecasis &

\i‘, madalena_abecasis & Parte de ser uma tia verdadeira, como

" éavossa tia Lena, passa por dar ensinamentos e ligdes de
elegédncia a descendéncia. Assegurar que ficamos bem
representados e que temos linhagem com nivel condizente ao
do nosso paldcio. A Maria Francisca j& tem 6culos de sol da
@tousjewelry & semelhanga de sua méae. Sdo super versateis e
déo o toque de chigueza aos nossos looks... ndo que
precisemos, porque andamos sempre em bom, mas que da
um UP ao outfit, isso d4. Agora, se me permitem, vou ali varrer
a sala, que o paldcio ndo se limpa sozinho. #ad #tousjewelry
#tous @tousjewelry

19 sem

cristina.mariapimenta ¥ o

18 sem Responder

-"/‘T;l machadoanaeduarda &2ee 0 (@ )

19 sem Responder

« Gostos: margg_s e 22,273 outras pessoas

MAIO 24

@ Adiciona um comentario

Fonte: https:/www.instagram.com/p/CrSef4APoAHH/?hl=pt&img_index=1. Acesso em 10 fev. 2024.

O segundo post selecionado (Figura 4) ¢ construido dialogicamente, em que as formas
pronominais deicticas assumem um valor argumentativo fundamental. Atente-se na
autodesignacao “a vossa tia Lena” que cria um laco de familiaridade com as seguidoras.

Assume o ethos de lideranca, recordando as fun¢des que lhe competem como fia € como
influencer, ou seja, passar uma imagem de credibilidade, dar ensinamentos e ligdes de elegincia
a descendéncia, em sintonia com a fotografia onde surge ao lado da filha mais velha, exibindo
ambas oculos de sol de uma marca de luxo. Relembra o contexto onde vive e que exibe com
frequéncia nas redes sociais, um casarao de luxo em Cascais e ao qual se refere como “palacio”.
O elogio do produto que publicita cumpre as regras da argumentacdo publicitaria, referidas em
Adam e Bonhomme (1997), adjetivando favoravelmente o objeto (“sdo super versateis”) e
conferindo os atributos que atribuem ao possuidor. Os anglicismos e a proximidade do discurso
juvenil (“dao um toque de chiqueza aos nossos looks; ddo um UP ao nosso outfit”’) concorrem,
similarmente, para a estratégia de glamourizacdo que consegue, desta forma, persuadir ptblicos
femininos de diferentes geracdes. O ethos despretensioso e de simplicidade que quer instaurar,
contrariando continuamente o ethos pré-discursivo que lhe tentam atribuir (de “tia” snob de
Cascais) ¢ veiculado pela expressao final da mensagem em que, através de um ato de pedido,
marcadamente cortés, pede licenca para ir trabalhar, refor¢ando, assim, a imagem de mulher
empenhada, trabalhadora. Atente-se na importancia do deictico “ali”, na expressdo “vou ali
varrer a sala”, que comprova a relagdo de proximidade com o seu espago familiar e o reforgo
da explicacdo, relembrando que o palacio ndo se limpa sozinho e que ela € a principal obreira
do que acontece no seu ambiente doméstico.
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Figura 5 - Post 3 do perfil

madalena_abecasis e sportzonept
Audio original

madalena_abecasis & Ja sentiam falta mais uma influencer
fit no vosso Instagram? Entdo tomem Ia! Finalmente a
@sportzonept reconheceu o meu belo fisico e tornou-me
embaixadora da marca, provando que correr atras dos filhos,
arrumar brinquedos e carregar malas pesadas também pode
ser um desporto! E o nivel de bazéfia com que estou pela
pinta com que ficou este video, completamente ultra
profissional, até parece que sou alguém! A partir de agora,
prometo bradar-vos com mais exercicio por agui porque se
néo for eu a motivar-vos, ninguém sera.
#TodasAsFormasDeFazerDesporto #SpzCrew #sportzonept
#pub

21 sem

josanaeduarda.designer @i_pereiraaa o teu desporto diario
estd aprovado cunhada &

17 sem 1gosto Responder

—— Ver resnnsctac (1)

Qv

= Gostos: janela_de_sonhos e 14,111 outras pessoas

MAIOQ 6

@ Adiciona um comentario...

o

Fonte: https://www.instagram.com/p/Cr5ef4PoAHH/?hl=pt&img index=1. Acesso em 10 fev. 2024.

O post (Figura 5) inicia-se como uma pergunta retdrica em que a locutora se assume na

primeira pessoa como uma influencer fit. Ora, como afirma Charaudeau (2008, p. 8, tradugao

nossa):

A forma como a enunciacdo é modalizada também afeta a forca atribuida aos
argumentos. O sujeito que argumenta pode jogar entre o explicito e o implicito no
discurso para fazer variar essa forca. Por exemplo, uma forma interrogativa pode
ter mais forga, apesar das aparéncias, do que uma forma afirmativa.®

Trata-se de uma pergunta retdrica, cuja expectativa de resposta ¢ afirmativa, pois a

locutora prossegue com o ato diretivo “Entdo tomem 14”, uma asserc¢ao deictica que remete para

as imagens e a sequéncia filmica apresentada, em que exibe o seu corpo e a sua condi¢ao fisica,

no fundo, direcionando o olhar dos seguidores para ela, enquanto mulher-objeto. No entanto, ¢

interessante analisar os argumentos que a locutora convoca para publicitar a marca desportiva.

O advérbio temporal “finalmente” carrega uma tonalidade critica, na medida em que mostra

No original, “La fagcon de modaliser I’énonciation intervient également dans la force qui est attribuée aux

arguments. En effet, le sujet argumentant peut jouer entre I’explicite et I’implicite du discours pour faire varier
cette force. Par exemple, une forme interrogative a peut-étre plus de force, et ce malgré les apparences, qu’une

forme affirmative”.
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que a referida marca deveria ter reparado nela mais cedo. Para justificar a sua boa forma, pois
sabe da indissociabilidade do seu papel de mae de 4 filhos, 3 deles pequenos, exibe um ethos
de credibilidade, pois convoca argumentos que mostram que € o trabalho empenhado com os
filhos que lhe permite estar em boa forma, desconstruindo, assim, a visdo de uma tia de Cascais
futil e preguigosa. Ao convocar o argumento de mae empenhada, cria a aproximagao de muitas
das suas seguidoras.

Este post ilustra o titulo de nosso artigo: “poder, persuasdo, exibi¢do”, pois sdo
precisamente estas trés componentes que estdo presentes no texto. O poder ¢ dado por essa
postura que, se num primeiro momento poderia parecer veicular um ethos de superioridade,
acaba por ser irdnica consigo propria ao afirmar: “O nivel de basofia com que estou, pela pinta
com que ficou este video, completamente ultra-profissional, até parece que sou alguém!”,
assumindo, assim, que a sua imagem estd valorizada, que exibe com vaidade as imagens
perpassando uma postura em que porventura ndo se revé. Dai que a exortagdo final, como
sempre um ato compromissivo: como embaixadora desta marca, promete bradar-vos,
concorrendo a escolha desta forma verbal como argumento, na medida em que intensifica o
dizer, e convoca um argumento de superioridade: “se ndo for eu a motivar-vos, nao sera
ninguém”.

Reflexoes finais

Projetar uma imagem de si proprio também significa — e talvez de forma crucial —
escolher determinados tipos de argumentos em detrimento de outros e semiotizar certos tipos
de emocodes favorecendo outras.

O desafio ¢ descrever com precisao, na propria materialidade de um texto ou de um
discurso, as relacdes interdependentes que se estabelecem entre ethos, por um lado, e o logos e
0 pathos, por outro, ensaiando mostrar que uma cuidadosa consideragdo das formas de
raciocinio e das emog¢des semiotizadas num texto enriquece a analise do ethos.

Podemos, pois, comprovar que contrariamente a ideia mais difundida de que a rede
social Instagram e a forma de estar das influenciadoras digitais espelha um comportamento
narcisista, os posts evidenciam uma extimizacao do eu (Tisseron, 2011) que se constrdi através
de narrativas intencionalmente pensadas para criar, por um lado, confianca e proximidade e,
por outro, uma interagdo constante ¢ continuada.

Valores como a confianga, a popularidade, a autoridade e a legitimidade contribuem
para a construcdo dos lagos entre a influenciadora e os seus seguidores. O exercicio de
influéncia ¢ sustentado, desta forma, em constru¢des argumentativas, para as quais concorrem
a escolha dos argumentos de proximidade, como as formas deicticas, os adjetivos valorativos,
as perguntas retoricas € 0s atos expressivos € compromissivos, estes tltimos fundamentais para
manter a fidelidade dos seguidores, ao servico da constru¢dao de diferentes ethe: exibicionista,
mas também de simplicidade e de cumplicidade.
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Ao narrar a historia, ¢ importante a partilha da emocao que fortalece e reforca a conexao
dos seguidores com a mensagem. A emoc¢ao pode variar do humor a empatia, e contribui para
tornar a mensagem mais proxima e reté-la na memoria. Mesmo quando a influencer se mostra
na sua vulnerabilidade, pode despertar empatia e ser extremamente persuasiva.

As narrativas s3o espontaneas, auténticas, mostram o quotidiano da influenciadora com
verdade e os leitores sentem essa autenticidade e aderem a ela, porque se estabelece uma relagao
de conexao e de confianca.

O discurso da influencer é convincente, motivacional, inspirador. Ora, se as diferentes
imagens da mulher moderna, elegante e atraente sdo relevantes para a adesdo, ¢ inegavel que
as emog¢des que sdo transmitidas ajudam na fidelizagdo aos conteudos e aos produtos
anunciados. De resto, o grande neurocientista portugués Antonio Damésio (2000, 2003)
comprovou o poder das emocgdes nas decisoes.

Subscrevemos, em suma, a posicao de Charaudeau (2008, p. 4, traducdo nossa) quando
afirma:

Uma das vantagens, ¢ ndo a menor, desta abordagem, que consiste em inserir
questdes de argumentagdo numa problematica de influéncia, reside no facto de ja
ndo haver razdo para separar a analise da argumentacdo ¢ a analise do discurso. A
primeira insere-se na segunda como um dos meios de analisar todos os processos
discursivos envolvidos na coconstrugdo de sentido pelos parceiros, com o objetivo
de influenciar.’
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