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RESUMO

Ancorado no aparato tedrico da Analise do discurso de linha francesa, o presente estudo tem
por objetivo refletir sobre a construcdo de esteredtipos femininos a partir de publicacdes feitas
por influenciadoras digitais (Digital Influencer) no Instagram. Para a composicdo do quadro
tedrico, elegeu-se autores como: Maingueneau (2016), Amossy (2016), Eggs (2016), Orlandi
(2005) e Possenti (2005). A partir das analises empreendidas, buscou-se mostrar como 0s
discursos disseminados por essas mulheres contribuem para a divulgacédo de produtos e servicos
e, consequentemente, para a perpetuacdo de estereotipias femininas que alimentam um ideario
de beleza e jovialidade. Nas publicac6es, o ethos assumido pelas influenciadoras se mescla ao
produto anunciado de modo a persuadir os seguidores de que a beleza delas foi alcancada a
partir do modo de vida assumido, incluindo o uso de determinados produtos. Alem disso, 0s
modos de vida fazem com que a marca procure por essa influenciadora e ndo outra. Avalia-se
que a execucao deste estudo proporcionou a observacdo do comportamento de mulheres que se
inscrevem em uma pratica social especifica e se constroem discursivamente como sujeitos
legitimos para atestarem a qualidade dos produtos que divulgam, pois o corpo, a pele e 0 modo
de vida delas correspondem aos padrdes estabelecidos socialmente e, portanto, sdo modelos a
serem seguidos. As postagens analisadas atestam o que Wolf (1992) afirma sobre o mito da
beleza e a deturpacdo da imagem feminina, tendo em vista que essa imagem é construida com
base em discursos que, de certo modo, excluem aquelas que fogem aos padrdes estabelecidos e
buscam ofuscar as lutas feministas travadas no Gltimo século visando a conquista da igualdade

de género.

Palavras-chave: Andlise do discurso. Influenciadoras Digitais. Esteredtipos. Discurso.

Ideologia.



ABSTRACT

Anchored in the theoretical apparatus of the French line discourse analysis, this study aims to
reflect on the construction of female stereotypes from publications made by digital influencers
(Digital Influencers) on Instagram. For the composition of the theoretical framework, we
elected authors such as Maingueneau (2016), Amossy (2016), Eggs (2016), Orlandi (2005), and
Possenti (2005). The analyses undertaken seek to show how the discourses disseminated by
these women contribute to the perpetuation of female stereotypes that feed an ideology of
beauty and joviality and contribute to the dissemination of products and services. In the
publications, the ethos assumed by the influencers blends with the advertised product in order
to persuade followers that their beauty was achieved from the assumed way of life, including
the use of certain products. The execution of this study provided the observation of the behavior
of women who inscribe themselves to a specific social practice and discursively construct
themselves as legitimate subjects to attest to the quality of the products they advertise, because
their body, skin, and way of life correspond to socially established standards and, therefore, are
models to be followed. The analyzed posts attest to what Wolf (1992) states about the myth of
beauty and the misrepresentation of the female image, considering that this image is built based
on discourses that, in a way, exclude those who break the established standards and seek to

obfuscate the feminist struggles waged in the last century aiming to achieve gender equality.

Keywords: Analysis of Discourse. Digital Influencers. Stereotypes. Discourse. ldeology.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo tem como objetivo analisar a representacdo social assumida por
mulheres que atuam como influenciadoras digitais, a partir de estereotipias construidas
socialmente para o género feminino, com base no aparato tedrico da Analise do Discurso
francesa (AD). Para tanto, elegemos as seguintes categorias de analise: sujeito, discurso,
formacdo discursiva, ideologia, ethos e estereotipia, a partir dos trabalhos de Maingueneau
(2016) Amossy (2016), Eggs (2016), Possenti (2005), Orlandi (2005), entre outros estudiosos
do discurso. Essas categorias foram relevantes para analisarmos a construgdo da imagem da
mulher atrelada a estereotipias sociais.

O corpus deste estudo é constituido por trés posts que foram retirados do perfil oficial,
na rede social Instagram, de duas influenciadoras digitais: Yasmin Burihan e Gabriela Pugliesi.
Sendo analisadas duas postagens da Yasmin e uma da Gabriela. Ambas influenciadoras se
apresentam em suas redes sociais como pessoas que trabalham com a sua prépria imagem para
a divulgacéo de produtos. Yasmin ficou muito conhecida apds sua participacdo em um reality
show. Gabriela é conhecida como a “musa fitness”, pois aborda em seu perfil questdes sobre
musculacao, veganismo, dieta entre outros assuntos do ramo. Ambas fazem parte do mundo do
marketing.

O Marketing da Influéncia, ramo que utiliza os influenciadores digitais como meio de
divulgacdo e venda, tem se expandido cada vez mais, principalmente por conta da proporcao
que o mundo digital vem ganhando nas ultimas décadas. O mundo dos influenciadores €
composto por homens e mulheres, mas as influenciadoras tem se destacado. Devido a esse fato,
influenciadores digitais tém sido uma grande aposta para a expansdo da divulgacdo e venda de
produtos e servicos, bem como para a propagacao de ideias. O mercado da beleza, da estética e
da moda tem se apropriado dessa nova perspectiva social para conseguir atingir um ndmero
cada vez maior de sujeitos, sendo as influenciadoras e o publico que as seguem o interesse deste
estudo. Nesse cenario, as grandes e pequenas marcas do ramo da estética e da moda tém
confiado a divulgacdo de seus produtos as influenciadoras digitais, pois veem nelas um meio
de persuadir, influenciar — como o proprio nome ja diz — comportamentos, tomada de decisdes,
principalmente no que diz respeito ao consumo de produtos voltados para o publico feminino.

Dada a propor¢do que a imagem das influenciadoras digitais tem tido em diferentes

redes sociais, neste estudo, propomos uma andlise discursiva das representacfes sociais



assumidas em posts destinados para #publi, ou seja, com interferéncia da marca na producao, e
em post feito pela influenciadora sem a interferéncia de uma marca diretamente. Para isso,
pautamos as reflexdes nos estudos do ethos, apoiando, inicialmente, em Eggs (2016) com o
ethos aristotélico para que adiante pudéssemos tratar do ethos estudado por Maingueneau em
que, ao apoiarmos em tal nocdo, observamos o surgimento da figura de uma fiadora nos
discursos dessas influenciadoras. Segundo Maingueneau (2016), os enunciados apresentam um
“tom” e uma corporalidade que visam legitimar a figura do enunciador e o que esta sendo dito.

A construgdo social/discursiva do ethos com base no modo de se mostrar e de agir das
influenciadoras digitais foi analisada também sob a 6tica dos estudos de Amossy (2016) sobre
ethos e estereotipias, tendo em vista o fato de que, para a autora, “a estereotipagem ¢ a operagao
que consiste em pensar o real por meio de uma representacao cultural preexistente, um esquema
coletivo cristalizado” (AMOSSY, 2016, p. 125).

Para alcancar 0s objetivos propostos, além dessa introducdo, no primeiro capitulo,
tecemos uma discusséo sobre a construcdo social das Influenciadores Digitais, bem como a
origem dessa atividade no mundo contemporaneo, além de tratarmos também sobre o
Marketing da Influéncia. No segundo capitulo, atentamo-nos ao aporte tedrico da AD, com
enfoque para as seguintes categorias: sujeito, discurso, ideologia, formacdo discursiva, ethos,
corporalidade e estereotipia. No terceiro capitulo, trazemos uma discussao tedrica sobre o mito
da beleza e a construcédo histdrica dos estere6tipos atrelados a imagem da mulher. No quarto
capitulo, buscamos tracar todo percurso desde a coleta de materiais até as técnicas e critérios
elencados para a analise. No quinto capitulo, apresentamos a analise dos dados, com base nas
categorias elencadas, os enunciados proferidos pelas influenciadoras. E por fim, no ultimo

capitulo, trazemos as consideracdes finais do trabalho.



2 INFLUENCIADORES DIGITAIS: UMA NOVA TENDENCIA NAS REDES
SOCIAIS

Os Influenciadores Digitais !, de acordo com Cassio Politi (2017) sdo sujeitos que
possuem um publico engajado em seus canais on-line e que, em alguma medida, exercem
influéncia sobre seus seguidores. A insercdo do publico em constantes fontes e meios digitais,
principalmente as redes sociais, foi uma das motivacGes para o investimento de empresas de
publicidade para divulgacdo de grandes marcas e servigcos. A imagem do influenciador esta
atrelada a uma pratica antiga, a do Marketing de Influéncia, que veio antes mesmo da origem
do termo Digital Influencer. O publico dos influenciadores é composto por pessoas que utilizam
suas redes sociais como forma de atrelar sua imagem a uma empresa, aléem de divulgar um
servico, um produto, uma marca. Essas pessoas podem ser celebridades, estudiosos, blogueiras,
atores ou qualquer um que tenha um grande alcance em suas redes sociais.

A imagem do influenciador digital, geralmente, € atrelada a servicos que ele se dispde
ou esté contratado para divulgacdo. O servico varia entre stories (videos tematicos publicados
nas redes Instagram, Facebook e outros), postagens na pagina do perfil ou até mesmo presenca
em eventos e qualquer outro meio de divulgacdo. Ao que diz a respeito a0 ndmero de
seguidores, existe uma classificacdo que intitula esses influenciadores. A imagem a seguir

mostra a classificacdo dada aos influenciadores de acordo com o nimero de seguidores.

tInfluenciador digital: o que é e como classifica-lo? Disponivel em:
<https://www.influency.me/blog/influenciador-digital/> Acesso em 20 marg. 2022.
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Imagem 1- Classificagéo de influenciadores.

Classificagdo de influenciadores pelo
namero de seguidores numa rede social

Mais de

Megainflueciador 1 milhdo

500 mil a

Macroinflueciador 1 milhso

100 mil a

Intermediario 500 mil

10 mil a

Microinflueciador 100 mil

Nanoinflueciador Fonte:

Fonte: https://www.influency.me/blog/influenciador-digital/

Essas classificacdes, por mais que ndo sejam relevantes para a maioria das prestadoras
de servicos, sdo levadas em conta por grandes marcas, a partir de: pesquisas realizadas com os
influenciadores; participacdo em eventos destinados a essas pessoas; ranking com numeros de
seguidores. Contudo, essas pessoas sdo vistas pelas marcas e pelas empresas de publicidade
como uma fonte de alcangar o publico por meio de afinidade, engajamento, ajuda na tomada de

decisdes e, principalmente, no grau de influéncia.

2.1 Influenciadores Digitais e 0 Marketing da Influéncia

Os influenciadores digitais, como o proprio nome ja diz, exercem a principal funcéo de
influenciar comportamentos, opinides, gostos, desejos e até mesmo a percep¢do que o publico
tem de si mesmo. Esse poder de persuasdo € uma ferramenta que é utilizada por grandes marcas
como forma de atingir e convencer o publico a adquirir o produto ou servico ali oferecido. A
utilizacdo desses servicos no Marketing da Influéncia como forma de propaganda e de
influéncia no comportamento das pessoas teve inicio, de acordo com Cassio Politi (2018), “nas
décadas de 1960 e 1970” ainda, segundo autor isso ocorreu, pois, “muitos livros surgiram

naquele periodo abordando lideranga e, consequentemente, influéncia” 2.

Perdurando até os dias de hoje, 0 Marketing da Influéncia tomou rumos muito prosperos
ao utilizar os servicos de influenciadores para a divulgacdo de produtos e servigos. Esse fator

vem crescendo substancialmente, pois, com a constante insercdo das pessoas em redes e midias

2 Conheca a histéria do marketing da influéncia. Disponivel em:
<https://www.influency.me/blog/historia-do-marketing-de-influencia/> Acesso em: 20 marg. 2022.
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sociais, além das fontes de comunicagdo, as empresas de propaganda e grandes e pequenas
marcas veem uma oportunidade ao investir nessas pessoas (influenciadores). Portanto, 0s
influenciadores digitais, principalmente, as influenciadoras do ramo da beleza, estética e moda,
foco do presente trabalho, utilizam-se da imagem de si, por meio da adequacao aos esteredtipos
que sdo valorizados por um dado publico, para proporcionar a influéncia e a projecdo de um
ethos validado pela figura de uma fiadora que é a “ideal” diante das exigéncias da marca ¢ da

sociedade na qual seu publico esta inserido.
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3 ANALISE DO DISCURSO: CONTEXTUALIZACAO DO CAMPO

O campo da Analise do Discurso, doravante AD, surgiu, segundo Orlandi (2005), no
ano de 1960 a partir dos estudos de Pécheux. Ao decorrer dos anos, muitos foram os estudiosos
que voltaram suas atencdes para o campo da AD, no entanto, para o presente trabalho,
consideramos as contribuigdes de Possenti (2005) e Orlandi (2005).

Possenti (2005) aborda a AD sob a 6tica da ruptura, pois, segundo ele, é necessario um
ingrediente extra para compreender o funcionamento da lingua. Ainda, segundo o autor, “esse
ingrediente pode dizer respeito a aspectos historicos, antropoldgicos, socioldgicos, cognitivos
etc.” (POSSENTI, 2005, p. 353) e devem ser analisados entrelagados a lingua em situacdes
concretas. Em complemento a essa ideia, Possenti defende que “um campo torna-se tanto mais
interessante quanto mais é recortado” (p.354), e que esse recorte, por mais que pareca perder
contetdos, compensa-se por nao dar relevo as trivialidades.

A ruptura, de acordo com Possenti (2005, p. 355), “trata-se de um outro olhar sobre a
histéria”, propondo a instauragdo de uma nova problematica ou até mesmo a ocupacdo do
mesmo campo, mas de outra forma. Ainda, segundo o autor, ela pode ser eficaz para explicar o
conhecimento tanto individual, quanto do dominio de diversos campos e pode ser apresentada
de duas formas, sendo elas “[...] em relagdo a uma teoria cientifica (...) quando uma teoria
desloca outra (...) e em relagdo a uma ideologia, ou conjunto delas, “transformado” o campo
em objeto de ciéncia” (POSSENTI, 2005, p.357).

Assim como Possenti (2005), Orlandi (2005) defende o ponto de vista de que a AD deve
ser pensada sob um carater que “irrompe em suas fronteiras ¢ produz um novo recorte de
disciplinas, constituindo um novo objeto que vai afetar essas formas de conhecimento em seu
conjunto” (ORLANDI, 2005, p.20). Esse novo artefato, o discurso, € estudado pelos analistas
por meio de uma proposta de analise que rompe com o tradicionalismo e defende que a
comunicacdo ndo se sintetiza a mera linearidade, mas a situacdes diversas e adversas nas quais
0s sujeitos falantes estdo expostos.

Neste sentido, ao tratar da Analise do Discurso sob o olhar da ruptura, do carater que
irrompe, formam-se maltiplas possibilidades de analisar os diversos discursos presentes nas

esferas sociais.
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3.1 Discurso, ideologia e sujeito: um olhar sobre a construcéo dessas categorias no
interior da AD

O discurso é tratado neste estudo em sua relagdo com a lingua, pois “a lingua € assim
condi¢do de possibilidade do discurso” (ORLANDI, 2005, p. 22). A AD néo se ocupa com a
lingua abstrata, mas com a lingua no mundo em sua materialidade. Para essa proposta teorica,
interessa 0 ser humano e todos os pressupostos do espago e tempo presentes na relagdo
estabelecida entre a lingua e os sujeitos que a falam, além de considerar também as situacdes
de producéo daquilo que foi dito. Com isso, podemos afirmar que o que interessa ao analista do

discurso é essa relacdo da linguagem e sua materialidade, a lingua, com a exterioridade.

A construcdo dos discursos ancora-se em “condi¢des de produgdo” que dizem respeito
ao “papel dado ao contexto ou a situacdo, como pano de fundo especifico dos discursos, que
torna possivel sua formulagio e sua compreensio” (PECHEUX, 1969, pag. 75, citado por
POSSENTI, 2005, pag. 366). Esse “pano de fundo” engloba todos os elementos que S&0
relevantes e devem ser considerados nas condi¢cdes de producéo e, portanto, no processamento
de um dado dizer.

Possenti (2005) aborda que, paraa AD, no interior de cada discurso, o que confere como
relevante ndo € o conhecimento das regras que constituem um intercambio linguistico, mas a
enunciacdo realizada por cada participante da acdo discursiva a partir de posicdes
historicamente constituidas. O que conferira sentido ao discurso desse participante (enunciador)
ndo € o contexto imediato e nem os elementos da lingua, mas as posicdes ideoldgicas em que
estd submetido e a relacdo entre o que diz e o que foi dito. Ainda, as condi¢des de producdo de
um discurso dependem da situacdo interacional, das formag6es imaginarias que dizem respeito
a imagem atribuida entre enunciador e coenunciador mutuamente —, das representacfes
assumidas pelos sujeitos em uma dada situacdo discursiva e da memoria evocada pelo dizer —
interdiscurso — em que todo dizer ancora-se em ja ditos oriundos de diferentes formacdes
discursivas (FD).

Além disso, a nocdo de interdiscurso é apresentada por Possenti (2005) como sendo o
“todo complexo com dominante” dentro da FD. Essa relacdo ¢ explicada pelo fato de que ¢ a
memoria discursiva que esta situada na distingdo, na troca, na relacdo entre as FD. Ainda, é
através do interdiscurso que a ideologia realiza sua funcéo de transformacgéo dos individuos em
sujeitos, bem como a constituicdo deles como seres sociais. Para isso, 0 campo discursivo

considera que todo sujeito é interpelado por uma dada ideologia. Assim, “nao ha discurso sem
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sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia” conforme proposto por Pécheux (1975) e citado por
Orlandi (2005, p. 17).

O campo discursivo, em especial a Analise do Discurso, ocupa-se em observar e
investigar a relacdo dos sujeitos com os discursos. Para que haja a efetivacdo desse processo, é
necessario considerar o papel da ideologia, uma vez que ela é a condi¢do necesséria para a
constituicdo tanto do sujeito, quanto dos sentidos. Para Orlandi, “na perspectiva discursiva a
linguagem ¢ linguagem porque faz sentido” (ORLANDI, 2005, p. 25).

Orlandi (2005) aborda o conceito de ideologia a partir do ponto de vista de que essa
categoria de andlise é responsavel pela interpelacdo dos sujeitos e pela naturalizacdo dos
sentidos. Para ela, “0 individuo € interpelado em sujeito pela ideologia para que se produza o
dizer” (ORLANDI, 2005, p. 46), sendo esse dizer aquele ao qual ¢ atrelado aos sentidos. A
ideologia tem um importante papel nas construcdes que ocorrem no interior dos discursos, pois
“ndo ha uma relagdo termo-a-termo entre linguagem/ mundo/pensamento essa relagéo torna-se
possivel porque a ideologia intervém com seu modo de funcionamento imaginario”
(ORLANDI, 2005 p. 48).

Os sentidos, por sua vez, sdo construidos no ambito das interacGes discursivas. Para
Possenti (2005, p.371), “[...] o sentido de uma palavra (ou expressao mais ou Mmenos
equivalente) se resolve na medida em que uma delas pode ser substituida por outra, no interior
de uma certa FD.”, tendo em vista que o efeito de sentido ndo advém da formulacdo de uma
dada palavra, mas sim de outras que mantém uma relagdo com essa. A enuncia¢do em que essas
palavras estdo inseridas supde a elas uma posicéo dentro da formulacéo e, a partir das posicoes
atribuidas a elas, sdo construidas as significacGes possiveis. Cada uma dessas posi¢es remete
a uma memoria discursiva. Podemos dizer que essas formulacBes ndo dependem do
conhecimento da lingua, mas sim do interdiscurso.

A enunciacdo, na qual os sentidos sdo construidos, é parte constitutiva das préaticas
sociais que envolvem uma interacdo discursiva. O sujeito que estd no ato, no processo da
enunciacdo, € dado como uma representacdo social. Dele sdo exigidos constantes atos de
selecdo dos enunciados. Esse sujeito, de acordo com Possenti (2005), é construido na interacdo
discursiva. Sua imagem se revela a partir da sua relagdo com o Outro, por meio da posicao a
qual lhe é conferida. Sua instauracdo nos discursos € entrelacada pelas ideologias que
materializa, sendo essas fruto do assujeitamento, ou seja, da relacéo ideologia/inconsciente.

A ideologia age no inconsciente, interpelando o individuo em sujeito. Essa interpelacdo
é possibilitada pela enuncia¢do e com todos os elementos que a envolvem, incluindo a relacéo

que 0 sujeito estabelece consigo mesmo, com o espaco e o tempo da agdo, com o que estd sendo
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dito e com o outro, ancorados em uma memoria discursiva. Portanto, temos aqui um sujeito
que, de acordo com Orlandi (2005) e Possenti (2005), € perpassado por ideologias, assujeitado,
inconsciente e clivado, além de ser estabelecido também pela relagdo entre sujeito-lingua,
sujeito-histéria e sujeito-discurso. Ainda, de acordo com Orlandi (2005) esse sujeito “¢
determinado pela exterioridade na sua relagdo com os sentidos” (ORLANDI, 2005, p. 50).

No que diz respeito ao sujeito, a autora acrescenta que: “Ele ¢ sujeito a lingua e a
historia, pois para se constituir, para (se) produzir sentidos ele ¢ afetado por elas” (ORLANDI,
2005, p. 49). Essa relacdo entre sujeito, lingua e histéria é dada pela dependéncia do sujeito
tanto da lingua quanto da historia, e a posicao do sujeito € posta a prova no interior do discurso.
Foucault (1969), citado por Orlandi (2005, p. 49) afirma que “Devemos ainda lembrar que o
sujeito € pensado como “posicao” entre outras. Nao ¢ uma forma de subjetividade, mas um
“lugar” que ocupa para ser sujeito do que diz”. O ambiente social no qual se encontra inserido
€ composto por designacgdes, posices que sdo dispostas para cada sujeito dentro do discurso.
Portanto, é por meio dessa relacdo entre sujeito e mundo que se constroem os discursos que

constituem as esferas sociais.

3.2 Aconstrucdo do ethos atrelada a nogédo de esteredtipos

A nocdo de ethos é apresentada, inicialmente, nos estudos aristotélicos na Grécia Antiga.
De acordo com Eggs (2016), Aristoteles o apresenta dentre outros dois pilares — pathos e logos.
Porém, toma a nocdo de ethos como a mais importante para seus estudos. Ethos significa
carater, moral, e segundo os estudos de Aristoteles esse era parte necessaria para a persuasao
de um discurso. Entretanto, essa nocdo fazia com que o filésofo se distanciasse dos retdricos de
sua época, que ndo compartilhavam da ideia de que o ethos contribuia para a persuasao.

Os estudos sobre a nocdo de ethos foram revisitados por muitos estudiosos, dentre eles,
Dominique Maingueneau (2016), que retoma a nogao de ethos, articulando essa nocao a analise
discursiva. Para o autor, além da persuasao por argumentos, interessa também analisar o ethos
considerando a reflexao acerca da adesdo dos sujeitos a posicdes discursivas. O ethos é também
construido por meio de representacdes que sdo produzidas e possibilitadas no modo de enunciar.
Essas representacGes presentes no discurso sdo trazidas, no momento da escrita ou fala do
enunciador (quem fala e/ou escreve), por meio de descrigdes fieis ou ndo do seu ser, além,

também, das atribui¢fes construidas pelo coenunciador.
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O ethos, para Maingueneau (2016), necessita de questdes que vao muito além das
simples representacdes. De inicio, ele pontua que o discurso apresenta um “tom”, que seria a
voz que traria “autoridade” e fidelidade ao que estd sendo dito. Para trazer esse “tom” ao
discurso, a figura de um fiador é utilizada como uma representatividade no e pelo texto no
intuito de dignificar as representacdes ali presentes e estabelecidas pelo coenunciador. A figura
desse fiador, ao ser instaurada na enunciacdo, € investida de um carater e uma corporalidade.
Ao primeiro, o autor destina todos tracos psicolégicos e, ao segundo, ele institui uma
“complei¢do corporal”.

Portanto, ao ser instaurada a figura desse fiador, estabelece-se com isso uma relagéo,
um “controle” que implica o ethos. Essas questdes, assim como traz Maingueneau (2016), diz
respeito a relacdo entre o coenunciador e ethos. Para isso, 0 autor aborda sobre o fendmeno da
“incorporacao” que, diante da imagem si disposta pelo enunciador, oferece a incorporacao de
sentidos por parte do coenunciador. Essa relagdo entre fiador, ethos, enunciador e coenunciador
implica representacfes sociais, investidas de estereotipos sobre 0s quais a enunciagao se apoia,
que sdo valorizadas ou desvalorizadas.

Maingueneau (2016) aborda a nogdo de ethos ancorada a enunciagao, considerando,
portanto, os processos de formacdo da enunciacdo. Vale considerar que o publico, o
coenunciador, constrdi representacdes do enunciador antes mesmo que ele fale. O autor
considera indispensavel a distin¢cdo da nocdo entre ethos discursivo e ethos pré-discursivo
(chamado por Amossy como ethos-prévio). Em relacdo ao primeiro, Maingueneau entende que
se trata da construcdo da imagem de si que o enunciador faz, e ao segundo, o autor afirma ser a
projecao da imagem do enunciador considerando a ideia prévia que o publico tem dele.

Os processos de construgdo e representagdo presentes entre essa relacdo enunciador e
coenunciador sdo dados a partir de interacdes, entre ambos, e recepc¢des. Ao se instaurar dentro
de um discurso, o enunciador apresenta tudo o que ele deseja que seja visto sobre ele pelo seu
publico. No entanto, a nogéo desse publico pode variar de acordo com as representacdes que
serdo estabelecidas a imagem desse enunciador. Temos, portanto, aqui, 0 que Maingueneau
afirma ser o ethos dito e o ethos mostrado, em que o primeiro consiste no que o enunciador fala
propriamente de si, a imagem que ele quer passar de si mesmo. Ja o segundo diz respeito ao
que € mostrado a partir de acdes, atos, escolha de palavras e modos de dizer.

O ethos discursivo necessita de um espaco e de um tempo para que lhe seja dado
credibilidade, o enunciador em si ndo é um ponto de origem estavel. Para isso, Maingueneau
(2016) defende que o ethos é parte constitutiva da cena de enunciagdo que é integrada, segundo

0 autor, por trés partes, que ele propde chamar de “cena englobante”, “cena genérica” ¢
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“cenografia”. A cena englobante consiste no tipo de discurso, ela confere a ele seu estatuto
pragmatico. A cena genérica diz respeito a inscrigdo de um texto em um espaco de acordo com
sua finalidade. J& a cenografia é construida pelo texto, “a cenografia ¢, assim, a0 mesmo tempo,
aquela de onde o discurso vem e aquela que ele engendra” (AMOSSY, 2016, p. 77). Portanto,
a analise dessas trés cenas proporciona a compreensdo do estudo do ethos discursivo, além
também da situacdo na qual o discurso esté inserido.

A nocdo de ethos defendida por Amossy (2016) é pautada na introducdo da ideia de
estere6tipo. Para a autora, a ideia prévia e a imagem de si dispostas pelo locutor para seu
auditério ndo devem ser totalmente singulares, pois para que ocorra a legitimacdo, a
contribuicdo, compreensdo do auditorio, é necessario que se assumam em uma doxa comum,
ou melhor dizendo, em representagdes compartilhadas. Ainda, segundo Amossy, “a
estereotipagem € a operacdo que consiste em pensar o real por meio de uma representacao
cultural preexistente, um esquema coletivo cristalizado” (AMOSSY, 2016, p. 125). Portanto,
ao praticar o ato de enunciar, o locutor tende a adaptar seu discurso de acordo com o esquema
coletivo que ele acredita ser valorizado por seu publico-alvo.

Essa adaptacdo do discurso feita pelo locutor € dada conforme o pablico ao qual se
dirige, com isso, ao se comunicar com diversos grupos, esse locutor devera adotar diferentes
estereotipos. Por exemplo, ao se comunicar com um grupo de jovens cristdos, o locutor adotara
um esteredtipo diferente ao que adotaria diante de jovens ateus em um discurso sobre religides.
Neste sentido, comunicar-se por meio de estereotipos € estar em constante adaptacao de acordo
com as particularidades do publico-alvo ao qual se destina e ao que a cena de enunciacdo
demandar.

Esse ethos discursivo pode ser compreendido de acordo com estere6tipos estabelecidos
em um discurso durante o ato de enunciar. Esses esteredtipos, ao serem adotados pelo locutor,
buscam contribuir para a legitimidade de seu discurso e consequentemente para a sua posicao
social. Segundo Amossy, “Nao se pode separar o ethos discursivo da posic¢éo institucional do
locutor” (AMOSSY, 2016, p. 136). Neste sentido, a posic¢ao social, o ethos institucional, assim
chamado por Amossy, ¢ estabelecido como uma “marca social” do locutor. Um padre, ao
enunciar assumindo um esteredtipo, uma posicdo social distinta da sua, como sacerdote, esta
sujeito a uma imagem prévia (ethos-prévio). Entretanto, segundo Amossy, a cena de enunciagdo
ndo ¢ totalmente imaginaria, e por isso, “a constru¢do da imagem de si no discurso tem a
capacidade de modificar as representacGes prévias, de contribuir para a instalacdo de imagens
novas” (AMOSSY, 2016, p. 138).
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A nocéo de ethos defendida por Amossy estabelece, portanto, a ideia de que, além do
campo discursivo, a constru¢do da imagem do locutor esta ligada também a posicdes sociais,
bem como a estere6tipos 0s quais ele deveré adotar durante o ato de enunciagdo. Essa nogdo de
ethos proposta por Amossy é uma contribuicdo para a teoria defendida por Maingueneau, pois
ela busca proporcionar um olhar para além do ethos discursivo, dando atencdo a construgéo
prévia, a todo processo que antecede e no qual se encontra o ponto de partida para fala, para o
processamento do discurso.
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4 O MITO DABELEZA: UM OLHAR PARA A INSERCAO DE ESTEREOTIPOS
SOCIAIS

Para que se possa compreender o que vem a ser 0 mito da beleza, é necessario se atentar,
primeiramente, a0 movimento do feminismo, pois a imposi¢éo das ideologias que sustentam o
mito da beleza foi dada, a principio, para desmantelar os grupos feministas que buscavam a
igualdade e os direitos das mulheres. Segundo Molari (2019) %a primeira onda do movimento
feminista teve inicio no século XX nos Estados Unidos, ficando conhecida como ““sufragismo”.
O grupo que compunha essa fase tinha como principais reinvindicacdes os direitos politicos
para as mulheres e melhores condi¢cdes nas oportunidades de estudos oferecidas a elas. A
segunda onda ocorreu em 1960 e teve como pauta as desigualdades sociais. J& na transicdo da
segunda para a terceira onda, 0 movimento voltou-se para questdes relacionadas a etnia,
sexualidade e classe. Essas reinvindicagdes se estenderam para 0 movimento seguinte,
somando-se as questdes sobre a imposicdo de esteredtipos sociais destinados as mulheres que
foram motivados pelas ideologias da beleza.

Naomi Wolf (1992) afirma que “uma ideologia que fizesse com que nos sentissemos
valendo menos tornou-se urgente e necessaria para se contrapor a forma pela qual o feminismo
comecava a fazer com que nos valorizassemos mais.” (WOLF, 1992, p. 22). A realizacdo dos
movimentos feministas fez com que as mulheres comecassem a enxergar as desigualdades,
principalmente de género. Em decorréncia disso, a sociedade de cunho patriarcal comegou a
criar os “mitos” com o intuito de limitar essas mulheres. Segundo Wolf, “estamos em meio a
uma violenta reacdo contra o feminismo que emprega imagens da beleza feminina como uma
arma politica contra a evolucao da mulher: o mito da beleza” (WOLF, 1992, p. 112). Ainda, a
autora assegura que o mito da beleza é uma forma de aprisionar as mulheres a padrdes estéticos
e de beleza.

Neste sentido, as imposicdes realizadas pela estereotipagem dos padrdes de beleza
interferem na atuacdo social da mulher tanto no que tange o ambiente de trabalho, quanto na
relacdo com outros individuos. O impacto psicoldgico se sobressai, pois € por meio dele que as
industrias, a sociedade patriarcal, 0 mito da beleza e as estereotipias sociais buscam atingir as

mulheres, tornando-as mais vulneraveis e suscetiveis a desvalorizacdo da imagem de si e

3 Fonte: MOLARI, Beatriz. Desvendando o mito da beleza: a fala mitica como uma violéncia simbélica
de género na representagdo publicitaria da mulher, Periodico do Nucleo de Estudos e Pesquisas sobre
Género e Direito Centro de Ciéncias Juridicas- Universidade Federal da Paraiba, v. 8, n. 1, p. 68-
69, 2019. Disponivel em: http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/ged/index. Acesso em: 17 marg.
2022.
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valorizagdo de modelos estereotipados estabelecidos socialmente. Esse jogo intencional é feito
dentre os ambientes sociais, principalmente o politico e econdmico, e é direcionado as mulheres
por meio da desestabilizacdo da autoestima delas. 1sso ocorre na criacdo de estere6tipos como
forma de proporcionar inseguranca, em relacdo a imagem que essas mulheres constroem de si
mesmas. A industria dos cosméticos, da moda, das cirurgias plasticas e farmacéutica buscam
lucrar a partir dessas agdes, alem de contribuirem para o controle social das a¢fes das mulheres.

O mito da beleza, segundo Wolf, intensificou-se a partir da Revolucéo Industrial, pois
foi a partir dai que se viu a necessidade de instaurar recursos para atrair mulheres. Ao publico
feminino, direcionavam-se constantes holofotes para atrair os olhares. Antes o foco era a dona
de casa, mas, ap0s a revolucdo industrial, a atencdo se volta para mulheres que representam o
padréo de beleza e de feminilidade.

Ao observar as conquistas realizadas pelas mulheres que buscavam direitos de insercéo
dentre os meios sociais, igualdade de género (mesmo que ndo alcancada substancialmente até
hoje) e muitos outros direitos, 0 meio politico e econdmico viram a necessidade de atingir essas

mulheres. Wolf, a fim de ilustrar essa questdo, afirma que:

em meio a maioria das mulheres que trabalham, tém sucesso, sao atraentes e
controladas no mundo ocidental, existe uma subvida secreta que envenena
nossa liberdade: imersa em conceitos de beleza, ela é um escuro fildo de ddio
a nds mesmas, obsessdes com o fisico, panico de envelhecer e pavor de perder
o controle. (WOLF, 1992, p. 12).

Portanto, a busca agora era voltada a essas mulheres, pois a medida que elas se
libertavam do mito da domesticidade, de uma imagem atrelada a dona de casa, o0 mito da beleza
se adentrava. A ideologia da beleza é uma das mais antigas que ainda exercem poder sob as
mulheres, pondo em jogo tudo aquilo que as ideologias herdadas de movimentos feministas
passado deixou. Com isso, a possibilidade da estereotipagem da imagem da mulher e
consequentemente a influéncia em torno das atitudes da mulher moderna se tornaram, nas

Gltimas décadas, algo constante.
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5 METODOLOGIA

No presente trabalho, que tem como principal objetivo analisar a construgédo da imagem
feminina em discursos proferidos por influenciadoras digitais, tomamos como base
metodoldgica a pesquisa qualitativa. Inicialmente, para a coleta de materiais a serem analisados,
escolhemos a rede social Instagram e essa escolha foi motivada, principalmente, pela proporgao
significativa que as influenciadoras digitais tem na plataforma, além de ser, também, uma rede
social que possui elementos textuais e imageéticos.

A selegéo das influenciadoras digitais Yasmim Burihan e Gabriela Pugliesi foi feita
considerando que ambas abordam questdes referentes ao ramo da beleza, estética, moda, entre
outros, além de terem a maioria de suas postagens voltadas para o publico feminino. A partir
disso, para fim de analise, selecionamos dois posts da Yasmin e um da Gabriela, com o intuito
de observar como elas constroem seus enunciados considerando, principalmente, os elementos
que remetem a estereotipos femininos, além de observar as ocorréncias considerando o quadro
teodrico. O percurso e as estratégias para dada observacdo foram feitos a partir da analise tanto
da legenda quanto da foto que essas influenciadoras utilizaram em seus posts. A foto, a posicdo
corporal, os objetos utilizados, o tempo, 0 espaco e os elementos linguisticos foram questdes
relevantes as quais escolhemos para realizar a anélise.

Ademais, como apresentado anteriormente, para aporte da analise, utilizamos 0s
pressupostos tedricos de Maingueneau (2016) e Amossy (2016) para refletir sobre a construcao
do ethos nos enunciados proferidos pelas influenciadoras nas postagens selecionadas, além de
que a nogdo de esteredtipos auxiliou a analisar como essas pessoas adaptam seus discursos a
estereotipias ja existentes e como reforcam e criam novas tendéncias. Por fim, ancoramos
nossas observacoes nas noc¢des de sujeito, discurso, ideologia, formacao discursiva e formacao

imaginaria a partir dos estudos de Possenti (2005) e Orlandi (2005).
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6 A CONSTRUCAO DE ESTEREOTIPOS ATRELADOS A IMAGEM DA MULHER
EM DISCURSOS PROFERIDOS POR INFLUENCIADORAS DIGITAIS

A imagem de uma influenciadora é um dos requisitos importantes para acbes de
engajamento, estratégias de convencimento e influéncia de um determinado publico. Isso se
deve ao fato de que as pessoas, as seguidoras, tendem a construir uma imagem dessa
influenciadora atrelando-a a uma figura padrdo, ou imagem de um modelo a se seguir. Essa
influenciadora ndo sé presta um servico para as empresas que ajuda a promover, mas também
comercializa a imagem de si. De acordo com Karhawi (2016, p. 42), “o influenciador
comercializa ndo apenas banners em seu blog ou negocia posts e videos pagos em que fala de
marcas parceiras, mas monetiza a sua propria imagem”. Dessa forma, a construcao dessa
imagem de si comercializada pode ser feita de forma “fiel ao que de fato ela realmente ¢” ou
nao.

O corpus deste estudo € constituido por enunciados presentes em postagens feitas por
duas influenciadoras digitais em suas paginas no Instagram. Na presente analise visamos
analisar os processos de construcdo do ethos tal como a construcao da imagem de si e também,
principalmente, a adaptacdo feita por essas influenciadoras aos esteredtipos preexistentes
culturalmente. As influenciadoras digitais partem de uma posicdo institucional de sujeito
influenciador e constroem seus enunciados a partir dessa posicdo. Como o0s demais
influenciadores, a mulher que se investe dessa funcdo social tem como principal fungéo a de
persuadir, de influenciar comportamentos, criar tendéncias, tomada de decisdes . Portanto, ao
propagar discursos que reforcam estereotipos sobre o corpo e sobre a beleza da mulher,
possibilitam a construcdo de sentidos em discursos que séo provenientes de FD em que ha uma
estereotipagem da beleza feminina, pautada em acdes de cunho machista que remetem a
ideologias do patriarcado.

A primeira influenciadora apresentada neste estudo é Yasmin Burihan, conhecida
também como Ya. Atualmente, ela conta com cerca de 3,3 milhdes de seguidores no Instagram.
Yasmin ficou muito conhecida ap0s sua participagdo no reality show “De férias com o ex”. A
influenciadora utiliza seu perfil na rede social Instagram para a divulgacdo de publis que faz
através de parcerias pagas com empresas de grandes e pequenas marcas voltadas, a maioria,

para o ramo da beleza, estética e moda. A postagem abaixo foi feita pela influenciadora em seu

# O que é preciso para se tornar um influenciador digital? Disponivel em:
<https://www.unibh.br/blog/o-que-e-preciso-para-se-tornar-um-influenciador-digital> Acesso em: 18
marg. 2022.
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perfil para divulgagdo de um produto de uma marca de 6leos corporais. O post, até a data de

acesso, contava com 67.379 curtidas e cerca de 1.275 comentarios.
Imagem 2- Postagem do perfil oficial de Yasmin Burihan.
’ yaburihan @ + Seguindo
yaburihan © & 8 @

’ ara ficar
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. renanzin_sagaty Meu sonho casa comigo @ o
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W soT80R@

Qv W

. Curtido por lara_s.vieira e outras 67.379 pessoas

Fonte: @yaburihan, data 14/03/2022.

Inicialmente, podemos observar a utilizacdo de recursos verbais, a legenda da foto, e de
ndo verbais, a foto da influenciadora. Na legenda, encontram-se 0s seguintes dizeres: “Para
ficar com a pele assim, hidratada, livre de manchas e foliculite” que visam convencer o
publico de que a pele jovem e saudavel da influenciadora se deve ao uso do produto anunciado.
A construcdo do enunciado realizada pela influenciadora — utilizando tais elementos imagéticos
(sua foto, as flores, o brilho na pele, a sobrancelha remetendo a um ar mais natural, o cabelo
com aspecto de molhado), textuais e discursivos —, ao se apresentar para seu publico, faz com
que o estereotipo relacionado a imagem dessa mulher de pele “perfeita” seja reforcado e
defendido pela influenciadora. Por meio dessa imagem que constroi de si mesma, ela busca a
adesdo de seu publico ao produto que anuncia, tornando-se uma espécie de porta-voz da
empresa e fiadora do discurso que propaga.

Ao estabelecermos uma relacdo entre influenciadora e publico, temos uma situacao
interacional em que o discurso disseminado por ela é oriundo de uma formacao discursiva que
gerencia a beleza feminina e determina que a aparéncia € fundamental para a inser¢do dos
sujeitos nas praticas sociais. A influenciadora se mostra como um “ideario” de feminilidade que
é, possivelmente, almejado pelo publico que a segue. Ela busca construir seu enunciado a partir

dos esteredtipos de beleza e de mulher inscritos nesses espacos. Com isso, ao seguir estereotipos



24

defendidos socialmente e ao refor¢a-los em seu discurso, essa influenciadora também se mostra
assujeitada a um ideério de beleza e de feminilidade. Além disso, ao se adaptar a essas
estereotipias, ela reforca um discurso de submissdo da mulher a indUstria da beleza e tende a
persuadir seu publico a essa submiss&o.

A adaptacéo feita pela influenciadora parte de esquemas coletivos preexistentes e que,
julgados por ela, podem ser valorizados e defendidos por seu publico-alvo. Além disso, 0s
dizeres proferidos por ela compdem uma cena enunciativa que remonta a uma memoria
discursiva patriarcal, ou seja, remetem a imposicdo de estere6tipos que eram defendidos no
passado, assim como discutido por Wolf (1992). Os enunciados aqui construidos constituem
uma FD cuja memdria dominante ancora-se em dizeres que reafirmam as ‘“regras” da
estereotipagem da imagem que € atrelada ao sujeito feminino

De acordo com Amossy (2016), a nogdo de esteredtipo tem um importante papel no
estabelecimento do ethos. Ainda, segundo a autora, “a ideia prévia que se faz do locutor e a
imagem de si que ele constroi em seu discurso ndo podem ser totalmente singulares”
(AMOSSY, 2016, p. 125). Portanto, a influenciadora utiliza de representacfes preexistentes e
valorizadas socialmente da imagem da mulher, visando atender a interesses pessoais € a
interesses de terceiros, ou seja, as empresas e as marcas que divulga.

Ainda, ao entrar em contato com esse discurso presente na postagem da influenciadora,
seu publico, as coenunciadoras, tende a ndo apenas construir uma imagem dela, mas também a
se relacionar e incorporar o conjunto de representacoes, de esquemas ali presentes. Esse fato
ocorre, principalmente, pela corporalidade a qual a enunciacéo confere a fiadora. A luz dessa
questdo, Maingueneau (2016) afirma que, a incorporacdo é resultante da maneira pela qual o
coenunciador se relaciona com o ethos construido. Em outra postagem, o foco ndo é mais o

rosto da influenciadora, mas o corpo malhado, conforme podemos observar na imagem 3.
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Imagem 3- Postagem do perfil oficial de Yasmin Burihan.
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©]
Fonte: @yaburihan, data 15/03/2022.

Na postagem acima (imagem 3), a influenciadora Yasmin Burihan se mostra para o
publico por meio de uma fotografia que insinua um corpo definido e magro como algo
relacionado a atividade fisica. Porém, nessa foto, ndo aparece o rosto dela, pois 0 objetivo aqui
ndo é ressaltar a pele do rosto da influenciadora, mas a forma fisica e as vestimentas utilizadas
por ela. No post, ela coloca a seguinte legenda “responde aqui se vocés ja se exercitaram
hoje:”. Ao focarmos no entorno da foto, percebemos que o ambiente aparenta ser uma
academia, dada a presenca de elementos que constituem esse espagco. Nessa postagem, a
influenciadora busca utilizar da marca (Nike) para criar uma imagem de si. Com isso, nessa
postagem, ela ndo busca anunciar um produto, mas reforca um esterétipo de consumismo, de
roupas de marca, além de defender uma estereotipia da imagem de uma mulher malhada.

Ao analisar a imagem, podemos ver gque a influenciadora traz um foco maior ao seu
corpo aparentemente bem malhado, de cintura fina, vestindo roupas de marca (Nike). Ao
articularmos a imagem e a legenda que a acompanha, podemos observar também que ha um
foco maior no que diz respeito ao seu corpo (do pescogo para baixo). Enunciados dessa natureza
incitam o puablico a construir a imagem da influenciadora a partir da cena enunciativa. As
representacdes criadas sobre si mesmo e aquelas atribuidas pelo publico diz respeito as
formagbes imaginarias. Em outras palavras, a Fl € estabelecida pelas representacdes que o

enunciador — a influenciadora — e o coenunciador — seu pablico, atribuem mutuamente.
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Na AD, a construcdo do ethos implica também a adesdo da figura de uma fiadora, que
no caso analisado, € a de uma mulher que pratica esportes, que malha. Além disso, ao tratar
dessa fiadora, cuja figura é contruida com base nos indicios textuais dispostos para o
coenunciador, Maingueneau (2016) chama a atencdo para o carater e a corporalidade do ethos.
O primeiro diz respeito aos tracos psicologicos e o segundo a complei¢do corporal. Portanto,
na analise do post, podemos observar que os tracos psicoldgicos da influenciadora remetem aos
tracos de uma mulher com um poder aquisitivo, cheia de tempo para se cuidar e que é focada
em atividades fisicas. No que diz respeito a complei¢do corporal, a imagem construida é a de
uma mulher com corpo escultural, cintura fina e masculos bem definidos. Para Maingueneau
(2016):

carater e corporalidade do fiador apoiam-se, entdo, sobre um conjunto difuso
de representacdes sociais valorizadas ou desvalorizadas, de estere6tipos sobre
0S quais a enunciagdo se apoia e, por sua vez, contribui para reforcar ou
transformar. (MAINGUENEAU, 2016, p. 72).

Portanto, a construgdo da imagem de si por parte da influenciadora, em situacées
discursivas como essas, requer uma adesao das seguidoras que, por meio de likes irdo validar a
representacdo assumida por ela, dada a credibilidade atribuida ao corpo que enuncia. O ethos
discursivo, segundo Maingueneau, é parte constitutiva de uma cena de enunciacao, sendo assim,
para a validacao de seu enunciado, o enunciador, ao se inscrever em um dado tempo e um dado
espaco, busca legitimar o discurso que dissemina. De acordo com Maingueneau (2016), todo
ato de enunciacdo é constituido por trés cenas: cena englobante, cena genérica e cenografia. No
post a seguir, procuraremos mostrar como essas cenas cooperam para a representacdo social
criada pela influenciadora sobre si mesma e os efeitos de sentido que ela promove por meio de

suas acoes.
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Imagem 4- Postagem do perfil oficial de Gabriela Pugliesi.

@ eusougabriela @ « Seguir

@ eusougabriela ® Me despedindo do sol mais ou menos pq

& @bestbronze leva o bronzeado comigo! Eu amo pq o mousse é
totalmente sem cheiro, hidrata mtoo a pele pq tem acido PGA,
deixa aquele tom dourado lindo e depois o Luminate pra dar o
glow ¥e pode passar no cabelo tbm q fica mara e é MUITOO

cheiroso! (Tem cupom no stories 9§)

Publi*

"f.' sunil_batwal_2586 | like your hot pick@ o
se.bastiac9513 H HHOHHBB BB o
wet.willy84 Silicon tit- @ @ @ @ ©

oQvy W

@J/P Curtido por miila_ba e outras 133.938 pessoas

®)

Fonte: @eusougabriela, data 16/03/2022.

A imagem acima (imagem 4) mostra o post feito pela blogueira fitness brasileira
Gabriela Pugliesi. Atualmente, a influenciadora conta com 4,9 milhdes de seguidores em sua
rede social. Ela é muito conhecida por seus posts que sdo voltados para um estilo lifestyle®,
compartilhando sua rotina de treinos, dietas, sobre veganismo, trabalhos, parcerias entre outros.
Para dada analise, voltemos para o post acima que, no momento de acesso, contava com

133.938 curtidas e cerca de 1.125 comentarios. Na legenda, ela escreve:

“Me despedindo do sol mais ou menos pq @bestbronze leva o bronzeado comigo! Eu amo
pg 0 mousse € totalmente sem cheiro, hidrata mtoo a pele pg tem acido PGA, deixa aquele
tom dourado lindo e depois o Luminate pra dar o glow e pode passar no cabelo tbm g fica
mara e é MUITOO cheiroso! (Tem cupom no stories)”.

Assim como a influenciadora Yasmin Burihan, Pugliese busca persuadir seu pablico
utilizando de recursos linguisticos e imagéticos. Neste sentido, ao analisar seu enunciado,

% ¢ 99 e

podemos observar que ela utiliza muitas palavras abreviadas como “tbm”, “mtoo”, “pq”, além
de expressdes populares como “mara”. A adequagdo do enunciado feita pela influenciadora visa

uma aproximacdo com um puablico mais despojado, mais jovem e que esta em busca de um

> Lifestyle € um termo de origem inglesa e que traduzido para o portugués significa “estilo de vida”.
Lifestyle é o estilo de vida de uma pessoa ou de um grupo que compartilham ideias, preferéncias e gostos
semelhantes. Fonte: O que significa lifestyle? Disponivel em: <https://moovers.com.br/blog/o-que-e-
lifestyle/> Acesso em: 26 marg. 2022.
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corpo malhado. A influenciadora, ja tendo conhecimento do perfil de seu pablico, assume uma
estereotipia de beleza e de modo de se posicionar que é desejado por esse publico, ou seja, ela
assume representacdes que acredita ser valorizadas.

Trata-se da imagem de uma mulher malhada, com a barriga “chapada”, bem “praiana”
e bronzeada, que constitui um compilado de representacdes sociais preexistentes e acredita-se
que sdo valorizadas pelo seu publico. A construcdo do ethos implica a figura de uma fiadora
com uma vida ativa, de corpo malhado e uma complei¢do corporal que busca se adequar aos
anseios desse publico.

Ao postar uma foto de liengerie, numa cama, em um dia ensolarado e possivelmente em
uma regido litoral, a influenciadora constr6i uma imagem de si no interior de uma cena de
enunciacdo em que os elementos contribuem para a construgdo da imagem a qual a
influenciadora deseja mostrar — de um corpo malhado e bronzeado — e que, possivelmente, para
ela, é desejavel pelo seu publico. Ao se situar em um dado espaco e um dado tempo, a
enunciadora confere credibilidade ao seu discurso e, com isso, legitima os dizeres proferidos
por ela de que o produto anunciado possibilitou a imagem mostrada. A luz dessas questdes,
retornemos ao conceito de cena de enunciacdo que, conforme defendido por Maingueneau
(2016), é constituida por trés cenas.

A primeira, cena englobante, instaura-se, no caso, na esfera publicitaria, pois a
influenciadora inscreve o dizer que profere em uma instancia discursiva que visa a um proposito
especifico, no caso, a divulgacdo de um produto. A segunda, cena genérica, pode ser
classificada como um andncio publicitario em que uma influenciadora anuncia um produto para
seu publico. Ja a terceira, cenografia, diz respeito ao fato de que o anuncio estar sendo
apresentado por uma influenciadora de corpo malhado, bela e direcionado a um grupo de
seguidores, ou seja, por meio da cenografia, ocorre um contato entre dois individuos —
influenciadora e publico — que mantem uma relacdo de afinidade. E na cenografia que o0s
conteddos discursivos envolvidos na enunciacdo buscam validar a cena e o ethos. Além disso,
no discurso publicitario pode haver a mobilizacéo de varias cenografias, pois para persuadir seu
publico, as marcas precisam captar o imaginario desse publico para atribuir uma identidade que
ird validar a cena evocada. Ainda, é na cenografia que a situa¢do da enunciacdo vai sendo
validada progressivamente através da propria enunciacao.

A construgdo de sentidos estabelecida nessa postagem é dada pelo posicionamento das
palavras presentes nos dizeres da influenciadora durante o ato de enunciagdo, pois é também

pelo jogo linguistico que sdo estabelecidos os sentidos. Portanto, o que € dito por ela remete a
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uma memoria discursiva em que o publico rememora discursos enraizados socio-historicamente
sobre estere6tipos preexistentes.

O ethos discursivo construido nos enunciados dessas influenciadoras séo, a principio,
parte de um todo que constitui o ato da enunciacdo. Ao se mostrarem de tal modo, essas
influenciadoras buscam adaptar a esteredtipos valorizados. Entretanto, o processo de
construcdo do ethos discursivo partem de um ponto, de uma dada posicao institucional ja
ocupada por elas. Ao proferir tais enunciados, o pablico ao qual elas se destinam possuem uma
imagem prévia, chamada por Amossy (2016) como ethos prévio, que neste estudo corresponde
a imagem de um sujeito que se configura como uma “marca social”, sua fun¢do, sua ocupagdo
diz respeito a uma pessoa que tem atrelada a imagem de uma mulher que cujo corpo condiz
com o ideario de beleza estabelecido socialmente. Ao se mostrar de tal modo, ela reforca
estereotipias construidas em um processo socio-historico e ditam tendéncias que podem
promover estereotipias futuras. As influenciadoras tanto podem reforgar estereotipias quanto
romper com elas, projetando novas estereotipias.

A imagem da mulher esta atrelada historicamente a uma incessante personificacdo do
que ¢ “aceitavel” socialmente ou do que nao €. A busca incessante por modelos a seguir também
€ um dos principais acontecimentos historicos. Wolf (1992) trata dessa questdo ao dizer que
“por terem poucos modelos a imitar no mundo real, as mulheres as procuram nas telas e nas
revistas femininas” (WOLF, 1992, p. 76). Por meio de uma busca nas plataformas digitais
encontramos muitos modelos de mulheres exemplares, bem-sucedidas, no entanto, a busca do
publico feminino por mulheres que levam uma vida “desejavel” ou que tém habitos que as
instigam a se incluir em um mundo de busca pela perfeicéo fisica ainda é parte consideravel.

Neste sentido, ao voltarmos para o foco da presente analise, podemos perceber que a
figura das influenciadoras digitais esta atrelada a um lifestyle, um “estilo de vida” que elas
acreditam ser desejado pelo publico. Para esse publico, as influenciadoras sdo modelos a serem
seguidos. Portanto, as influenciadoras digitais estabelecem, conduzem ou induzem estereotipias
sociais que padronizam uma imagem e que influenciam esse Outro a partir da construcédo de
um sujeito que propaga uma ideologia pautada em estereétipo de beleza. Dessa forma, ao nos
atentarmos ao poder de adesdo da nova tendéncia dos Ditgital Influencers, tratando de uma
propagacdo em massa de contetidos que tém em sua grande maioria uma maior adesdo do
publico, podemos perceber o qudo importante sdo as problematizac¢Ges dos dizeres desse grupo

(influenciadores), dada a proporcéo em que se tem.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, buscamos analisar enunciados produzidos por duas influenciadoras
digitais brasileiras — Yasmin Burihan e Gabriela Pugliesi — por meio de posts feitos por elas em
suas paginas pessoais na plataforma Instagram. A presente analise foi feita com o intuito de
entender como se da a constru¢do da imagem da mulher, bem como a criacdo e reforgo de
estereotipias atreladas a essa imagem a partir de discursos proferidos por essas influenciadoras,
considerando o efeito de sentido que essa acdo visa promover no publico. Ademais,
consideramos também, e principalmente, as relacbes e construces imaginarias possibilitadas
pelas postagens.

Ao analisarmos tais enunciados considerando a construcéo do ethos, a partir do aporte
tedrico de Maingueneau (2016), pudemos observar que essa construgéo € posta a partir do modo
de se posicionar discursivamente. Trata-se de um processo que envolve o tom utilizado, o
carater, a corporalidade e a incorporacdo da imagem desejada pelo publico, que, ao serem
inseridos nessas interagfes discursivas, o poder de persuasdo das influenciadoras se
concretizam, pois ao incorporar tais representacoes, a tendéncia de adesdo, por parte do publico
as ideologias propostas ali tende a ser maior.

Ao proferiram dizeres que trazem uma adaptacédo de estere6tipos atrelados a imagem da
mulher, principalmente quando se trata de assuntos relacionados a beleza e a forma fisica, as
influenciadoras se mostram como reprodutoras de uma estereotipia valorizada socialmente e,
portanto, sujeito legitimo para proferir o que diz. Elas partem de uma posi¢do social, de
influenciadora, que tem atrelada a imagem um poder de persuasao e influéncia. Com isso, ela
se mostra como sujeito ideal para a divulgacdo de produtos e servicos, pois atende as demandas
de uma sociedade de consumo.

Neste sentido, ao proferirem tais discursos, essas influenciadoras sdo assujeitadas a
ideologias que envolvem um jogo de memérias. A memoria discursiva, o interdiscurso evocado
remete a didlogos com discursos ja enraizados social e historicamente sobre estereotipias
atreladas ao imagético feminino, ao ideério de beleza. Ainda, a no¢do de formacdes imaginarias
utilizada neste estudo contribui também para se observar o poder das relacdes estabelecidas
entre sujeitos, e as representacdes proporcionadas pela interacdo discursiva construida na
relagdo influenciador/marketing/influenciado.

Portanto, ao nos voltarmos para tais no¢Ges e aporte tedrico, pudemos compreender
melhor como tais discursos sdo construidos e de que modo eles proporcionam gestos de leitura

que sdo fundamentais para a compreensdo das praticas sociais. Nesse caso, foi possivel perceber



31

como é construida a imagem de um sujeito e como essa imagem contribui para a adesdo do
outro a tendéncias que remetem a ideérios estereotipados.

Por meio deste estudo, podemos afirmar que dada a propor¢do da nova tendéncia das
influenciadoras digitais e consequentemente do poder dessa classe, os discursos disseminados
em redes sociais como o Instagram corroboram para a construgdo de sujeitos que se constroem
discursivamente a partir do modo de se posicionar de outros sujeitos, os influenciadores.

A partir do momento que essas pessoas entram em contato com seu publico, partindo de
uma posi¢ao na qual estd atrelada a imagem de um “modelo” a se seguir ou a de um ideério de
beleza, a adesdo a tais ideologias por parte do publico tende a ser maior. Portanto, ao se
apresentar como um ideario de beleza feminina, ou ao reforcar estereotipias que padronizam a
imagem da mulher, essas influenciadoras estdo se tornando meios de propagacéo de discursos
que, de certo modo, possibilitam a exclusdo de mulheres que ndo se encaixam no padrédo
estabelecido em prol da inddstria da moda e da beleza. Quando estdo produzindo enunciados
que remetem a uma mulher “linda”, dentro dos padr&es de beleza impostos pela sociedade, com
0 corpo malhado, sinalizando disponibilidade de tempo para um cuidado de si e uma “vida
ativa”, entre outras acbes. Essas influenciadoras estdo (re)construindo estereotipias e

reforcando a ideia de uma sociedade consumista.



32

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AMOSSY, Ruth (org.). O Ethos na interseccdo das disciplinas: Retorica, Pragmatica,
Sociologia dos Campos. Imagens de si no discurso: a constru¢do do ethos. S&o Paulo:
Contexto, 2016.

EGGS, Ekkehard. 2016. Ethos Aristotélico, Convicgdo e Pragmatica Moderna. In: Amossy,
Ruth (Org.) Imagens de si no Discurso: a Construgdo do ethos Séo Paulo: Contexto: 29-56.

KARHAWI, Issaaf. Influenciadores digitais: o0 Eu como mercadoria. In. SAAD-CORREA, E.
N.SILVEIRA, S. C. Tendéncias em Comunicacdo Digital. Sdo Paulo: ECA-USP, 2016.

MAINGUENEAU, Dominique. 2016. Ethos, Cenografia, Incorporacdo. In: Ruth Amossy
(Org.). Imagens de si no Discurso: a Construgdo do ethos. Sao Paulo: Contexto: 69-92.

MOLARI, Beatriz. Desvendando o mito da beleza: a fala mitica como uma violéncia simbdélica
de género na representacdo publicitaria da mulher, Periddico do Nucleo de Estudos e
Pesquisas sobre Género e Direito Centro de Ciéncias Juridicas. Universidade Federal da
Paraiba,v. 8, n. 1, p. 66- 84, 2019. Disponivel em: http://periodicos.ufpb.br/ojs2/indez.php/ge
d/index. Acesso em: 17 margo 2022.

ORLANDI, Eni P. Analise do discurso: principios e procedimentos. Campinas, SP: Pontes,
[1999], 2005.

POSSENTI, Sirio. Teoria do discurso: um caso de maultiplas rupturas. In: MUSSALIM,
Fernanda, BENTES, Anna Christina. Introducdo a Linguistica: fundamentos
epistemologicos. 2.ed.Cortez Editora, 2005. Cap. 10, p. 353- 392.

WOLF, Naomi. O Mito da Beleza: como as imagens de beleza sdo usadas contra as mulheres.
Rio de Janeiro: Rocco, 1992.


http://periodicos.ufpb.br/ojs2/indez.php/ged/index
http://periodicos.ufpb.br/ojs2/indez.php/ged/index

	1 INTRODUÇÃO
	2   INFLUENCIADORES DIGITAIS: UMA NOVA TENDÊNCIA NAS REDES SOCIAIS
	2.1 Influenciadores Digitais e o Marketing da Influência

	3 ANÁLISE DO DISCURSO: CONTEXTUALIZAÇÃO DO CAMPO
	3.1  Discurso, ideologia e sujeito: um olhar sobre a construção dessas categorias no interior da AD
	3.2 A construção do ethos atrelada a noção de estereótipos

	4 O MITO DA BELEZA: UM OLHAR PARA A INSERÇÃO DE ESTEREÓTIPOS SOCIAIS
	5 METODOLOGIA
	6 A CONSTRUÇÃO DE ESTEREÓTIPOS ATRELADOS À IMAGEM DA MULHER EM DISCURSOS PROFERIDOS POR INFLUENCIADORAS DIGITAIS
	7 CONSIDERAÇÕES FINAIS
	REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS

