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A desconhecida intima: o ethos da mulher amiga
em publiposts de influenciadoras digitais

Nathalia Soares de Lima?

Resumo:

Neste trabalho, analisamos os elementos que constituem o ethos da mulher amiga em publiposts veiculados por
influenciadoras digitais no Instagram. Para tanto, adotamos como aparato tedrico-metodologico a Analise do discurso
francesa, com énfase nos conceitos desenvolvidos por Dominique Maingueneau sobre ethos discursivo e cenografia
(MAINGUENEALU, 2017; 2020). Com a analise, nosso objetivo principal foi apresentar, considerando as materialidades
linguisticas usadas na construg¢do dessa imagem e a relagdo estabelecida entre ethos e cenografias de intimidade, a forma
com que o ethos da mulher amiga estabelece contato com a digitalidade e com o modo de funcionamento das redes sociais,
que impdem certos procedimentos em um discurso que, mesmo sendo publicitario, diz respeito ao comportamento social
na contemporaneidade.

Palavras-chave: Ethos discursivo; publiposts; cenografia.

The intimate stranger: the ethos of the female friend in digital
influencer’s publiposts

Abstract:

In this paper, we analyze the elements that constitute the ethos of the female friend in publiposts posted by digital influencers
on Instagram. To this end, we adopted French discourse analysis as our theoretical and methodological framework, with
an emphasis on the concepts developed by Dominique Maingueneau on discursive ethos and scenography
(MAINGUENEAU, 2017; 2020). With this analysis, our main objective was to present, considering the linguistic
materialities used in the construction of this image and the relationship established between ethos and scenographies of
intimacy, the way in which the etfos of the female friend establishes contact with digitality and with the way social networks
function, which impose certain procedures in a discourse that, even though it is an advertisement, concerns social behavior
in contemporary times.

Keywords: Discursive ethos; publiposts; scenography.
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1. Introducao

Para aqueles que se debrucam a pesquisas envolvendo fenébmenos contemporaneos, a
chegada da Web foi um enorme divisor de dguas, tendo em vista que, com o avango da internet,
diversos valores morais, éticos, sociais e culturais sofreram mudancas. Do ponto de vista dos estudos
linguisticos, essas mudancas permitiram com que diferentes varidveis da enuncia¢cao, bem como
discursos propriamente ditos, estivessem, por muitas vezes, condicionadas as mudancgas da Web,
especialmente apds a chegada das redes sociais digitais, como o Instagram.

As redes sociais, particularmente, foram responsdveis por criar um ambiente digital (PAVEAU,
2022) em que ndo so os discursos pudessem ser engendrados de formas distintas, mas também novos
géneros ganhassem forca para serem desenvolvidos. O ramo da publicidade é um 6timo exemplo
disso.

Na publicidade tradicional, é comum a presenca de ‘“garotas-propaganda”, isto §é,
personalidades que acabam sendo reconhecidas como o “rosto” de determinado produto ou de
determinada empresa, sendo elas quem estampam campanhas publicitarias que chegam a diferentes
lugares por meio de outdoors e comerciais televisivos. Com a ascensdo das redes, essa forma de
publicidade deu espaco a novas formatacdes e a novos géneros discursivos associados ao discurso
publicitario, fazendo com que as marcas, que ja tém um perfil nas redes sociais, busquem parcerias
pagas com outros perfis, que ndo sdo comerciais, para que esses novos enunciadores divulguem
produtos em seu nome. Isso é o que atualmente chamamos de publipost.

No caso dos publiposts, quem enuncia o produto nao é mais a marca, mas sim uma terceira
pessoa, queque normalmente é um influenciador digital (ALVES; CHAVES, 2022). Karhawi (2022)
explica que os influenciadores passaram por um processo de profissionalizacdo, deixando de serem
vistos como meros “blogueiros”. Como consequéncia, esses mesmos influenciadores digitais tém se
tornado grandes referéncias ao publico on-line, que tende a seguir seus posicionamentos e a buscar
informagdes sobre assuntos diversos diretamente desses perfis.

Quando se trata do publico feminino, é evidente que tematicas relacionadas a salde e a beleza
das mulheres é recorrente nas midias digitais, principalmente se pensarmos que as proprias redes
sociais sdo movidas pela aparéncia, especialmente o Instagram (BROWNE, 2024). Nesse sentido, é
comum que influenciadoras mulheres divulguem produtos e produzam publiposts que versam sobre
esse assunto, o que acabam influenciando e impactando o publico feminino na medida em que elas
enunciam sobre algo se valendo de uma extimidade prevista e imposta pela l6gica neoliberal das
redes. A nocao de extimidade, neste trabalho, é a mesma proposta por Paveau (2022), em que ha uma
forma de intimidade especifica que se vale a autoexposicao e da validagdo social; na digitalidade, tal
como explicitam Vilela-Ardenghi e Budoia (2021), esse conceito nos auxilia a compreender que ndo
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parece mais haver separagdo entre o publico e o privado nas redes sociais, permitindo, assim, que
figuras publicas tratem pessoas desconhecidas com uma intimidade que, no fundo, nao é verdadeira.

Com base nesse contexto, este trabalho tem como objetivo analisar o ethos da mulher amiga
mobilizado em publiposts de influenciadoras digitais, compreendendo a maneira com que as
enunciadoras projetam imagens que produzem efeitos de sentido de intimidade. Para isso, tomamos
como referéncia analises previamente desenvolvidas em Lima (2025), mas focalizamos, neste artigo,
arepresentacao desse ethos em um publipost da influenciadora Barbara Heck publicado no Instagram.
Desse modo, dividimos o trabalho da seguinte maneira: antes de apresentarmos a andlise
propriamente dita, introduzimos a fundamentacdo tedrica da qual o artigo se vale — a Andlise do
discurso francesa (doravante AD) -, para, em seguida, apresentar os procedimentos metodoldgicos
adotados em nosso objeto de andlise. Ao final, tecemos considera¢des sobre os resultados obtidos,
buscando contribuir, de alguma forma, com os estudos discursivos contemporaneos.

2. A AD na digitalidade: conceitos e reflexées

7

A AD, como se sabe, é uma teoria que considera que linguagem e exterioridade sdo
indissocidveis. Os discursos, segundo a perspectiva proposta por Dominique Maingueneau (2008),
estariam circunscritos na interdiscursividade, ou seja, hd uma relacdo entre o discurso do Eu e o
discurso do Outro. Dentre os vdrios conceitos propostos pelo autor, focalizamos, dado o contexto
deste trabalho, dois deles: ethos discursivo e cenas de enunciacdo; além desses, também focalizamos
o conceito de esteredtipos sociais (AMOSSY; PIERROT, 2022). A esses conceitos, incluimos
contribuicbes de outros analistas do discurso, além de discussbes que englobam o publipost e a
digitalidade.

No que diz respeito ao ethos, Amossy (2016) elucida que essa no¢do estabelece vinculos com
os estudos culturais e outras teorias multidisciplinares mesmo ja tendo passado por perspectivas
retdricas, enunciativas, interacionais, semantico-pragmaticas e discursivas. Com relacdo a ultima,
Maingueneau (2020, p. 13) indica que o ethos é uma nocao discursiva que ndo é externa a fala, pois se
vincula a um processo interativo e a uma nocao hibrida, assumindo, assim, um papel periférico ou
central. Dessa forma, conforme o autor, o “destinatario atribui tragos intradiscursivos, associados a
maneira com que ele esta falando” (MAINGUENEAU, 2020, p. 11). Diante disso, o “fiador” desse ethos
seria, numa primeira leitura, dotado de um tom, um carater e uma corporalidade que auxiliam no
desenvolvimento de um “mundo ético” ao qual esse fiador da acesso (MAINGUENEAU, 2019, p. 18).
Esse mundo ético tende a mobilizar e a se associar a determinados esteredtipos sociais,
compreendidos, segundo Amossy e Pierrot (2022), como representacdes cristalizadas de certos
grupos sociais que podem ser reforcadas ou combatidas pelo discurso em questao.
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O autor ainda propde, em estudos mais recentes, que o ethos seja compreendido a partir de
trés dimensdes, que sdo (i) a dimensdo categorial, (i) a dimensdo experiencial e (iii) a dimensdo
ideoldgica (MAINGUENEAU, 2020, p. 25). Assim, a dimensdo categorial diz respeito aos papéis
discursivos e aos estatutos extradiscursivos, recobrindo naturezas distintas. Em contrapartida, a
dimensao experiencial do ethos mantém relacdo com as ‘“caracterizacbes sociopsicoldgicas
estereotipicas” (MAINGUENEAU, 2020, p. 25). Por fim, a dimensdo ideoldgica alude aos diversos
posicionamentos que podem ser assumidos em cada campo. Desse modo, ainda que todas essas
dimensdes interajam fortemente entre si, 0 autor destaca que as dimensdes experiencial e ideoldgica
sao indissocidveis. Se tomamos as caracterizacfes anteriores do ethos — isto é, o tom, o carater e a
corporalidade —, partimos do ponto de que elas estariam contempladas nessas dimensdes propostas
pelo autor.

O ethos discursivo também estabelece relagdo direta com as cenas de enunciagdo, conceito
que nos permite olhar para o género discursivo em sua prépria configuracao, pois o ethos também ¢é
imposto pelas cenas de enunciacdo que constituem um discurso (MAINGUENEAU, 2018, p. 327).
Maingueneau (2015) divide as cenas de enunciacdo em trés: cena englobante, cena genérica e
cenografia. Enquanto a cena englobante compreende o tipo de discurso e a cena genérica
compreende o contrato relacionado a um género especifico, a cenografia é a cena construida a partir
do préprio discurso. Tendo em vista que as duas primeiras constituem o que Maingueneau chama de
quadro cénico, a cenografia, a depender do seu desenvolvimento, é capaz de esconder o quadro
cénico. No ambito deste trabalho, isso pode ser exemplificado da seguinte maneira: um publipost, que
tem como cena englobante o discurso publicitario e como cena genérica a divulga¢do de produto
(LIMA, 2025) pode ter seu quadro cénico camuflado uma vez que seu discurso seja apresentado com
a cenografia de uma receita, ou de uma histéria em quadrinhos.

Como era de se esperar, a digitalidade e a Web trouxeram algumas mudancas nos modos de
genericidade, fazendo com que a hierarquia assumida pelas cenas de enuncia¢ao sofresse alteragdes.
Maingueneau (2015, p. 162) pontua que, enquanto a cena genérica assume a posicao de destaque na
analise “classica” das cenas, a cenografia ficaria em posicao periférica. Contudo, o autor sugere que,
com a chegada da Web, o enfraquecimento do quadro cénico fornece espaco para que a cenografia
assuma a posicao de prestigio, propondo uma nova hierarquia segundo a qual o hipergénero e a
cenografia assumiriam posicao de prestigio (MAINGUENEAU, 2017).

Maingueneau reforca que isso acontece porque tanto a cenografia quanto o ethos tiveram
mudancas provocadas pela Web. No caso da cenografia, observa-se que a Web a tornou dupla, de
modo que existe uma cenografia verbal - que engloba os enunciados explicitos na tela — e uma
cenografia digital. Com relacdo a cenografia digital, Maingueneau (2025, p. 72) diz que ela compreende
duas dimens6es, uma iconotextual e outra reticular, que abarcam a relacao entre um site e os
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elementos que o compdem (imagens, tela, paginas, links etc.), favorecendo o que o autor chama de

“ethos relativamente unificado”. Ao enfatizar a importancia da cenografia digital na Web, o autor

reforca que:

No caso do internauta, ele se depara ndo com um texto, mas com uma tela
que se apresenta como um mosaico mais ou menos denso de mddulos
heterogéneos, que o impede de colocar em simples correspondéncia um
texto e uma cena de enunciacdo [...] Além disso, o que aparece na tela é
apenas um estado transitdrio; a maioria dos mddulos é renovada, mas em
ritmos diferentes, dependendo do tipo de site em questdo (MAINGUENEAU,

2025, p. 72-73).

Apesar de Maingueneau dizer que aquilo que é visualizado em um contelddo digital é
transitério, Hadler e Lopes (2023), ao desenvolverem a ideia de “webcenografia”, reforcam que a
instabilidade é presente nos textos nativos digitais justamente pela instabilidade proporcionada pela
Web, que também afeta outras instancias. A esse respeito, as autoras afirmam:

Por exemplo, é possivel sempre desenhar os papéis dos parceiros em termos
de seguidores(as) e influenciadores(as) digitais, ao analisar a dinamica
comunicativa das redes sociais. Ainda que os perfis sirvam a vérias finalidades
(educacionais, informativas, humoristicas etc.), sua cenografia parece
uniformizar pelo movimento de conducdo da tela pelos usudrios (sempre
num rolamento vertical), ou pelos papéis pressupostos na interacao
(criador(a) e consumidor(a) de contetido digital. Outro exemplo é o uso dos
recursos linguisticos. (HADLER; LOPES, 2023, p. 56, grifos nossos).

Com base na citacdo acima, quando tratamos de publica¢gdes no Instagram, é possivel
identificar algumas estabilidades que garantem, minimamente, uma uniformidade da rede social.
Porém, essas regularidades, se somadas as instabilidades geradas pelo contetdo visual divulgado em
cada publipost, permitem que os produtores desse tipo de conteddo possam mobilizar, como
mencionamos brevemente, cenografias a principio bastante distintas, apesar de precisarem
estabelecer algum tipo de vinculo com a expectativa gerada pela digitalidade, uma vez que existe uma
dimens3do algoritmica (SALGADO, 2021) capaz de influenciar as formas de genericidade nas redes
sociais.

Apresentamos, por fim, alguns aspectos associados a no¢ao de hipergénero. Esse conceito
emerge num contexto de formatacdo com restricGes fracas/maledveis, de modo que um mesmo
hipergénero cubra géneros distintos (Maingueneau, 2015, p. 130). Apesar de Maingueneau nao
desenvolver anadlises a partir do mesmo objeto de estudo deste artigo, julgamos interessante retomar
o tratamento que o linguista d& ao blog, visto que ele seria um “antepassado” dos perfis de redes
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sociais. O autor diz que o blog “é uma espécie de hipergénero tipico, cujas propriedades comunicativas

sao minimas: alguém (com um nome préprio) fala sobre si mesmo(a) para alguém que esteja visitando
seu website” (MAINGUENEAU, 2010, p. 131). Nesse sentido, ndo se nega que exista uma similaridade
dos perfis nas redes sociais digitais dos blogs pessoais; contudo, reduzi-los ao mesmo formato implica
em deixar de lado diversas materialidades que, hoje, sdo essenciais para entender o funcionamento

dos discursos na midia e na internet, conforme explicitaremos ao longo das préximas se¢oes.

3. Publiposts no Instagram: procedimentos metodoldgicos

Como informado na Introduc¢ao, tomamos como objetos de andlise os mesmos materiais, que
consistem em publiposts veiculados por influenciadoras digitais brasileiras no Instagram. Nesta secao,
portanto, tratamos de brevemente apresentar o nosso objeto, bem como explicitamos os
procedimentos metodoldgicos utilizados na andlise completa — tendo em vista que, neste artigo, ha
um recorte tematico de um dos objetivos desenvolvidos em Lima (2025).

3.1. Constituicao de um publipost
Alves e Chaves (2020, p. 2333) entendem o publipost enquanto:

um anutncio camuflado (CHAVES, 2010), introduzido na cena genérica e na
cenografia (MAINGUENEAU, 2008) do género discursivo comumente
empregado pelos influenciadores digitais, isto €, o post de Instagram. Desse
modo, a publicidade pretende atingir o publico-alvo por meio de uma fala
autorizada. (ALVES; CHAVES, 2020, p. 2333).

Desse modo, as autoras reforcam que conceituar o publipost como um género discursivo sé
seria possivel do ponto de vista funcional, pois, do ponto de vista formal, o publipost é um “processo
de parasitacdo da cena genérica e da cenografia de um post de influenciador(a) digital” (ALVES;
CHAVES, 2020, p. 2338).

Feitas essas consideracdes, espera-se que um publipost seja constituido ndo apenas pelo
contetdo visual da postagem (foto e/ou video), mas também de um contetido verbal, constituido pela
legenda e, em casos de videos, pela fala da influenciadora. Cientes de que todos esses elementos
devem ser pensados mediante a webcenografia prevista pelo Instagram - isto é, uma webcenografia
que apresenta a midia num primeiro momento para, apenas depois, apresentar a legenda do post -,
os procedimentos metodolégicos adotados na andlise dos materiais compreendem a (i) andlise das
materialidades (tecno)linguageiras (PAVEAU, 2022) contidas nas legendas dos publiposts e (ii) a andlise
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do material verbovisual da postagem, que consiste em um video (reels). A partir disso, é possivel

delimitar ndo apenas questdes relativas ao ethos e as cenografias mais recorrentes no cdérpus, como
também identificar regularidades no publipost, englobando ndo apenas o visual, como também o
verbal.

Uma vez explicitados os procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa, apresentamos
um publipost publicado pela influenciadora Barbara Heck. A descricdo do material € crucial para o
desenvolvimento, na secdo seguinte, da andlise do ethos da mulher amiga.

3.2. Publipost: @ba.heck e @bioderma

O publipost’ produzido por Bérbara Heck, que divulga o creme hidratante da marca
dermocosmética Bioderma, € composto por um video que confere ao internauta o status de um
“observador” de uma chamada de telefone feita entre a influenciadora e outra pessoa, a quem chama
de “amiga”. Partindo da ideia de que o publico-alvo do publipost é feminino, a interlocutora dessa
publicacdo é, também, a “amiga’” com quem Bdrbara conversa no publipost, sendo interpelada como
consumidora (do produto), seguidora (do perfil de Heck) e amiga (da enunciadora)®. Ao pensar na
dinamica entre os papéis de parceiros que Hadler e Lopes prop6em na webcenografia, observa-se que,
ainda que a interlocutora do discurso em questdo seja desenhada a partir do papel de “amiga” da
influenciadora, a dinamica entre seguidoras e influenciadores digitais proposta pelas autoras se
confirma. Dessa forma, compreende-se que esse discurso apresenta a cena englobante do discurso
publicitdrio, a cena genérica de publipost e cenografia de chamada telefénica.

Durante a chamada, é possivel afirmarmos que o discurso de Barbara no video, transcrito
abaixo, apresenta duplo sentido:

Sim, amiga. Acabou. Mas eu ja arrumei outro rapidinho, né? Sabe que eu nao
consigo ficar sem [risos]. A pele de péssego ndo mente, né? E na academia,
no chuveiro, na cama, no carro. E relacionamento sério, mesmo! E daqueles
que respeitam a nossa liberdade, sabe? Até porque eu ndo paro a minha vida
por ninguém, né? Mas um carinho no meio do dia... nunca é demais!.
(@ba.heck, 2023, on-line).

A partir da transcricdo acima, consideramos que o discurso de Bdarbara poderia ter um

significado amoroso, em que o “outro” seriaum novo romance. Contudo, conforme Barbara menciona

? Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cur54Axsk2_/. Acesso em: 16 out. 2025.
3> Maingueneau (2013, p. 95-96) também analisa um anudncio publicitdrio em uma revista feminina que adota o
mesmo tipo de cenografia, ou seja, uma cenografia em que a leitora da revista €, também, a interlocutora e amiga da
enunciadora na cena construida pelo texto.
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diferentes atividades — academia, rotina domiciliar etc. —, alguns recortes de videos curtos surgem na

tela, implicando, também, mudancas em ambas as dimensdes da cenografia digital —ao mesmo tempo
em que estamos diante da cenografia de chamada telefdnica, ela se desenvolve por meio de imagens
facilmente associdveis a outras cenografias. A partir disso, é possivel perceber que, assim como
verificamos nas figuras abaixo, a Unica constante nos recortes de videos é o creme hidratante da

Bioderma:

Figura 1: Frame do publipost (i)

Fonte: Captura de tela elaborada pela autora.

Figura 2: Frame do publipost (ii)

_ A

Fonte: Captura de tela elaborada pela autora.

A respeito dos elementos contidos no video, destacamos a presenca de legendas que
transcrevem a conversa de Barbara no telefone, recurso também visto em publicacées do mesmo tipo
e que explicitam que tanto a cenografia verbal quanto a digital, no video, correspondem a de chamada
telef6nica. Além disso, os recortes que aparecem no reels simulam a rotina “acelerada” de Barbara. O
cendrio em que visualizamos a chamada, que é o da figura 2, simula uma situacdao de maior intimidade

entre a seguidora e a influenciadora, que esta de roupao enquanto “confessa” algo a amiga nessa
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chamada telefénica, refor¢cando o ethos da mulher amiga. A legenda da publicagao destaca a questao

do autocuidado ja levantada no video:

O mundo nao para para vocé se cuidar, mas quem disse que vc precisa parar
para fazer isso?

Implementar o autocuidado na minha rotina ndo impede que eu a cumpra
com maestria :) @biodermabrasil

#MeuCuidadoDiario #publicidade. (@ba.heck, 2023, on-line).

A relacdo entre o autocuidado e a rotina acelerada, nesse caso, ndo sao excludentes, pois
Barbara reitera que é possivel fazer as duas coisas “com maestria”. Dessa maneira, a influenciadora
constradi e reforca uma imagem préxima a estereotipagao da mulher contemporanea, que ndao apenas
“dd conta de tudo”, como também ndo depende de ninguém — no ambito amoroso e fora dele.
Contudo, ndo podemos deixar de lado o fato de que o implicito do discurso de Barbara, que ndo deixa
claro se fala de um produto ou de um novo namorado, € atravessado pela ideia de respeito a prdpria
liberdade, que é um dos principais pilares dos discursos feministas referentes a autoestima. Essas
caracteristicas reforcam que o ethos de Barbara é construido a partir da dimensao categorial de
influenciadora digital, da dimensdo experiencial de agita¢do e intimidade, e da dimensdo ideoldgica de
preocupacao com a autoestima/beleza e com a saude.

4. “E, amiga”: a pretensa intimidade materializada no ethos da mulher
amiga

Em trabalho anterior (LIMA, 2025), o ethos da mulher amiga foi descrito como um dos quatro
ethé mais recorrentes no cérpus da pesquisa em questdo. Esses quatro ethé foram caracterizados
como (i) o ethos da mulher amiga, (ii) o ethos da mulher atarefada, (jii) o ethos da mulher saudavel e
(iv) o ethos da mulher vaidosa, de modo que os dois primeiros atuam de forma mais direta na dimensao
experiencial (intimidade e agitacdo), enquanto os dois Ultimos atuam de forma mais direta na
dimensao ideoldgica (preocupacdo com a satde efou a beleza). Desse modo, com base nos conceitos
e procedimentos apresentados nas secdes anteriores, passamos a caracteriza¢ao do ethos da mulher
amiga em publiposts que se valem do discurso da saude e da beleza feminina. Assim, fazemos alguns
apontamentos gerais sobre esse ethos — isto €, tomando como base os resultados das analises de
quarenta publiposts desenvolvidos em Lima (2025) — para, em seguida, verificar essas mesmas
caracteristicas de modo especifico no publipost apresentado em 3.2.
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4.1. Caracteristicas do ethos da mulher amiga

Na andlise do discurso materializado na enunciacao das influenciadoras nos publiposts, foi
possivel identificar algumas regularidades em termos de ethos. Uma delas diz respeito ao fato de que
todas as influenciadoras analisadas, em pelo menos uma de suas publica¢bes, projetam a imagem da
mulher amiga, que da conselhos e dicas a suas seguidoras de uma maneira bastante informal, como
se estivesse dialogando com alguém bastante préximo, isto €, uma amiga com a qual teria intimidade.
De fato, essa imagem emerge nao sé porque as influenciadoras enderegam as suas seguidoras agdes
linguisticas (dar dicas, aconselhar, contar segredos, revelar detalhes de suas rotinas) préprias a
pessoas que seriam proximas entre si, mas especialmente porque seu discurso ¢ marcado por um tom
de informalidade e de intimidade, efeito de sentido que pode ser percebido por meio da combinacao
de varios recursos de expressao, a exemplo (i) do Iéxico informal, (ii) da formulacdo de perguntas e de
sugestdes e (i) do emprego de diminutivos. Esses elementos parecem ser caros as cenografias do
publipost, o que pode, por sua vez, caracterizar o cédigo de linguagem adotado nos discursos das
influenciadoras digitais num geral.

Uma vez que reconhecamos que “influenciadora” e “seguidoras” nao facam alusao a pessoas
empiricas, mas sim a figuras discursivas relativas as coordenadas da enuncia¢do e aos hipergéneros
que circulam na digitalidade, podemos dizer que, nesses discursos, o sujeito enunciador corresponde
a influenciadora digital, e o enunciatdrio, as suas seguidoras. Como consequéncia, 0 uso de vocativos

o«

intimos — como “amiga”, “meninas” e “amores” - é um dos elementos que marca o léxico informal
utilizado pelas enunciadoras, que nao conhecem pessoalmente todas as destinatarias de seus
discursos. Somado a isso, foi possivel observar diversos marcadores discursivos do tipo checking,
como “né”, “hein” e “ta”, que, segundo Guerra (2007), “expressam nitida orientacdo por parte do
falante em dire¢do ao ouvinte, através da busca de uma aprovacdo discursiva" (GUERRA, 2007, p.62),
colaborando para que haja um efeito de sentido de intimidade nesses discursos.

Esses mesmos marcadores discursivos aparecem muitas vezes juntos de perguntas e de
sugestdes produzidas pelas influenciadoras. Apesar dessas perguntas e sugestbes tematizarem
discussdes variadas, 0 que se observa é que a presenca delas ndao demanda necessariamente uma
resposta. Por consequéncia, o fato delas estarem presentes na legenda ef/ou na fala das
influenciadoras corrobora ndao apenas para a pretensa intimidade entre enunciadora e enunciatarias,
mas também para a légica de um engajamento previsto pela digitalidade: ndo basta que as
enunciatarias vejam um conteudo, € preciso interagir com ele por meio de curtidas, comentdrios e
compartilhamentos. Desse modo, perguntas e comandos como “Duvidas? Comentem aqui embaixo”,
que mobilizam ndo apenas o “interesse” da influenciadora em obter uma “resposta” das seguidoras,
mas também reconhecem o ambiente digital no qual o discurso se materializa — os comentdrios ficam
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embaixo da postagem —, parecem ser caros as enunciadoras. Essa aprovacao discursiva seria, também,
uma das consequéncias da webcenografia e da dimensao algoritmica que envolvem a digitalidade,
visto que essa aprovacdo é o que promove O engajamento entre contas (via curtidas e
compartilhamentos) e entre individuos (via comentarios).

Além disso, o emprego de diminutivos também é um grande aliado na simula¢ao de
intimidade pretendida pelas influenciadoras em seus discursos. No cdrpus analisado, o diminutivo
esteve presente ndo apenas para marcar vocativos (“gravidinhas”), mas também para suavizar o
discurso, a fim de deixa-lo mais afetivo (“tempinho”). Também encontramos casos em que o
diminutivo era empregado em palavras que faziam referéncia ao produto divulgado (“frasquinho”,
“produtinhos’’), podendo ser compreendido como forma de valorizar os produtos, seja pelo tamanho
compacto, seja pelo carinho pelo objeto. Todas essas formas de empregar o diminutivo contribuem
para atribuir um tom mais afetivo ao ethos da mulher amiga.

4.2 Ethos da mulher amiga e a relacao com a cenografia

Uma vez que apresentamos o que caracteriza o ethos da mulher amiga, e levando em
considerando os efeitos de sentido por ele apresentados, podemos dizer que esse ethos corrobora
para que as cenografias que dizem respeito a algum tipo de conversa intima sejam recorrentes nos
discursos em analise. Desse modo, o ethos da mulher amiga esta materializado nao sé nas postagens
que se valem de cenografias exdgenas bem definidas — a exemplo de cenografias de chamada
telefonica, de receita e de simulacdo de procedimento estético, todas elas apresentadas em Lima
(2025) -, como também nas postagens em que as influenciadoras realizam praticas de sua rotina
enquanto “conversam” de uma maneira bastante intima e informal com suas seguidoras. Costuma-se
tratar, portanto, de uma cenografia de rotina, que também camufla a cena genérica do publipost, na
qual o foco, como propomos, € a divulgagao do produto.

A associacao entre o ethos da mulher amiga com a cenografia de conversa intima pode ser feita
mesmo que essa cenografia ndo seja a mais frequente e evidente. No publipost descrito em 3.2, por
exemplo, é possivel verificar que a cenografia de chamada telefénica é mais evidente, fazendo com
que o tom informal esteja presente gragas ao fato da chamada telef6énica permitir que a enunciadora
faca uso maior da informalidade. Além disso, nele observamos que a fala da enunciadora no video foi
marcada pela presenca do vocativo intimo (“amiga”), por perguntas (“A pele de péssego ndo mente,
né?”, “E daqueles que respeitam a nossa liberdade, sabe?” etc.) e por diminutivos (“rapidinho”,
“tempinho”), que sdo elementos que caracterizam, do nosso ponto de vista, o ethos da mulher amiga.

Alegenda do publipost também apresenta, ainda que em menor nivel, caracteristicas do ethos
da mulher amiga: a pergunta “O mundo ndo para para vocé se cuidar, mas quem disse que vc precisa
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parar para fazer isso?” (@ba.heck, 2023, on-line) também carrega um efeito de sentido de intimidade
entre influenciadora e seguidora, tendo em vista que ela reconhece a aceleracao do mundo e o
impacto que isso teria na rotina de suas seguidoras. Apesar da presenca desses elementos,
consideramos que a legenda do publipost, em termos de (web)cenografia, é um elemento essencial
na constituicdo desse género, uma vez que nelas constam ndo apenas materialidades
(tecno)linguageiras — como hashtags (#MeuCuidadoDiario e #publicidade) e marca¢des de perfis
(@biodermabrasil) - responsaveis por promover ou intensificar diferentes efeitos de sentido ligados
ndo apenas a forma com que a publicidade se manifesta (“#publicidade”), mas também aos discursos
gue norteiam os temas presentes em cada postagem (“#MeuCuidadoDiario”). Independentemente
do tipo de conteldo visual, as legendas sdo responsaveis por explicitar elementos que poderiam
passar despercebidos nas fotos e videos. Dessa forma, concluimos que o publipost nao precisa
mobilizar uma cenografia especifica em seu conteudo visual, podendo se valer de diversas cenografias,
pois a legenda € a responsdvel por garantir a marcagdo da cena relativa ao género. De todo modo,
parece haver uma preferéncia por cenografias que simulam momentos intimos das influenciadoras,
que sdo expostos a milhdes de usudrios desconhecidos.

5. Consideracgdes finais

A andlise de um material que estad circunstanciado a Web e as redes sociais demanda o
reconhecimento de que, embora a digitalidade compartilhe diversas propriedades com os demais
discursos, o publipost ainda apresenta especificidades que demandam um tratamento diferenciado.
Devido ao fato do publipost ser produzido por um enunciador especifico, o influenciador digital,
mobilizar a no¢ao de ethos discursivo nos permitiu dialogar com questdes discursivas e sociais em
torno desse tema.

Desse modo, tentamos, ao longo deste trabalho, explicitar e comprovar os motivos pelos quais
o ethos da mulher amiga é caro as enunciadoras de publiposts, de maneira especifica, e aos
influenciadores digitais, de maneira geral. Do ponto de vista discursivo, observamos que, por meio da
mobilizacdo desse ethos, constrdi-se, também, uma cenografia de intimidade (conversa, rotina etc.)
que, quanto mais se evidencia, mais faz com que a divulga¢ao de produto apareca como uma
cenografia exdgena, sendo comumente recuperada apenas nalegenda do publipost. Do ponto de vista
social, a presenca do ethos da mulher amiga nos discursos em questao corrobora para a consolidagao
de um esteredtipo social associado as influenciadoras digitais. Esse esteredtipo consiste, assim, na
representacdo de que influenciadoras digitais buscam a validacdo de suas enunciatdrias por meio do
fornecimento de informac¢6es consideradas relevantes para elas; logo, uma “boa” influenciadora

digital seria aquela que ndo apenas sabe o que é bom para as mulheres por meio da sua prépria
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vivéncia, como também se vale do ethos da mulher amiga para transmitir os “segredos” para alcancar

0s mesmos resultados que ela.

Todos esses pontos estdo em concordancia com Lima (2025); contudo, reconhecemos, neste
trabalho, que ndo se pode pensar no reforco desse esteredtipo sem pensar na mobilizacao do ethos
da mulher amiga devido ao fato dele estar constantemente acompanhado de cenografias de
intimidade, sejam elas em maior ou menor evidéncia. Assim, a encenacao de intimidade entre
influenciadora e seguidora engendra-se de modo contundente, colocando em jogo imagens daquilo
que seria, ao mesmo tempo, intimo e exterior ao sujeito enunciador, que trata, ainda que apenas pelas
aparéncias, pessoas desconhecidas como intimas. Em razdo de todo o exposto, podemos afirmar que
os publiposts apresentam regularidades suficientes para que o analista do discurso os trate como um
género discursivo propriamente dito.
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