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RESUMO

Este trabalho pretende analisar discursos que os influenciadores digitais utilizam no
Instagram para persuadir o publico feminino a aderir produtos e servi¢os oferecidos pelas
marcas com quem eles trabalham. Nos discursos é possivel identificar a recorréncia de gatilhos
mentais, que sao ferramentas e estratégias utilizadas para fazer com que o cliente reaja de forma
rapida a um estimulo, sem pensar de forma Idgica no assunto. O objetivo é perceber, através
dos estudos da Redagdo Publicitaria, as semelhancas entre algumas narrativas que fortalecem
as insegurancas femininas com seus corpos, cabelos, pele e personalidade, sobretudo quando
elas sdo marcadas pelo machismo implicito. Este estudo evidencia ainda como as mulheres tém
sido alvo da sociedade, visto que a criacdo e o fortalecimento de padrBes sdo interessantes para
a industria do consumo. Conhecer tais estratégias persuasivas contribui para que as leituras nao

sejam téo superficiais.

Palavras-chave: Publicidade; Gatilhos mentais; Influenciadores; Publico feminino.



ABSTRACT

This paper aims to analyze speeches that digital influencers use on Instagram to
persuade the female audience to adhere to products and services offered by the brands they
work with. In these speeches, it is possible to identify the recurrence of mental triggers, which
are tools and strategies used to make the client react quickly to a stimulus, without thinking
clearly about the subject. The objective is to perceive, through studies in Advertising Writing,
the similarities between some narratives that strengthen women's insecurities with their bodies,
hair, skin and personality, especially when they are marked by implicit chauvinism. This study
also shows how women have been a target of society, since the creation and strengthening of
standards are interesting for the consumer industry. Knowing such persuasive strategies

contributes to the readings not being so superficial.

Keywords: Advertising; Mental triggers; Influencers; Female audience.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho analisa os gatilnos mentais, uma estratégia de redacgéo publicitaria, que é
utilizada nos discursos feitos pelos influenciadores digitais no Instagram. Segundo Robert
Cialdini (2009), escritor, palestrante e professor norte-americano, mais conhecido por ser o
autor do livro As armas da persuaséo, existem gatilhos fundamentais nas técnicas de persuaséo,
0s quais sdo responsaveis pelo convencimento do consumidor a adesdo aos seus produtos e
servigos. Considerando a defini¢do dada por Cialdini, sera abordada ainda a forma com que 0s
gatilhos mentais de escassez, compromisso e coeréncia, aprovacao social e reciprocidade sao
voltados especificamente ao publico feminino de forma que acione as insegurancas das
mulheres. A pesquisa se faz necesséria, pois € possivel perceber cada vez mais a exploracéo do
publico feminino, quando as marcas criam e fortalecem padrdes de beleza, desvalorizando a
mulher real e, consequentemente, estimulando o consumismo e a insatisfagéo.

E importante salientar também a contribuicdo do trabalho para sociedade que objetiva,
através da pesquisa cientifica, promover leituras menos superficiais em relacéo aos discursos
veiculados pela midia e também alertar as mulheres sobre tais técnicas para que saibam
reconhecer publicidades que buscam explora-la de forma negativa. O propdsito deste estudo é
perceber as semelhancas entre algumas narrativas, sobretudo quando elas reiteram o
fortalecimento das insegurangas femininas com seus corpos, cabelos, pele e personalidade e
também quando apresentam discursos com raizes machistas.

Como referencial tedrico, a pesquisa se ancora na Redacdo Publicitaria, tendo como
principal autor Celso Figueiredo, e também traz a nogao de “discurso” de outro campo do saber:
a Andlise de Discurso. Outra obra O mito da Beleza, de Naomi Wolf, icone feminista, serd
importante para a pesquisa, visto que ela discorre sobre como as imagens da beleza séo
utilizadas contra as mulheres. Além de Wolf e Figueiredo, obras como As armas da persuasao
de Robert Cialdini e as consideracOes de Philip Kotler sobre as eras do marketing serdo muito
importantes para entender como as marcas buscam atingir este puablico. Como recorte para
andlise, foram selecionadas trés pecas publicitarias das marcas: 100peso, Lipo Corpus e Cura
Vocé. A base tedrica norteara a analise do recorte da pesquisa. Todas as trés publicidades foram
feitas por influenciadores no Instagram e durante a analise seréo observadas as formas com
que os influenciadores falam, como se portam, o ambiente que contextualiza a publicidade.
Serdo evidenciadas ainda as técnicas de discurso, vestimentas, linguagem corporal e entre

outras estratégias existentes.



Para que seja possivel compreender o processo da analise do discurso em algumas
publicidades feitas por influenciadores no Instagram, é fundamental, primeiramente,
contextualizar a ascensdo da rede social em questdo, bem como as mudancas na forma de se
fazer marketing. A partir dessa breve analise, no primeiro capitulo, sera possivel entender a
evolucdo da comunicacdo e de como ela chegou ao ponto principal do trabalho, que é o
conhecimento de que as marcas procuram explorar o publico feminino de forma macante. Por
iSO, € necessario apresentar o contexto da era digital. No segundo capitulo, sera abordada a
construgdo do discurso publicitério através de técnicas de redacdo publicitaria, como 0s
gatilhos mentais. Por fim, no terceiro capitulo, serdo analisadas publicidades de influenciadores

e também serdo apontadas as criticas a forma pela qual eles falam com o publico.



2 CONTEXTUALIZACAO DO DISCURSO NO AMBIENTE DIGITAL

2.1 A era digital e a ascenséo do Instagram

Com os impulsos e avangos tecnologicos advindos das Revolugdes Industriais e a
integracdo notdria da ciéncia, tecnologia e da producdo, no comeco do século XX, inicia-se a
Era Digital. Ela representa uma nova forma de encarar a informagdo, a interagdo e a
comunicagdo. Com tamanha tecnologia as pessoas conectam-se com extrema facilidade, o que,
segundo Pierre Lévy (2009), é a chamada vida em rede, em que Varios pontos e pessoas estdo
interligados em um espaco que nao € palpavel.

Ao realizar esta pesquisa, € perceptivel os avancos que a globalizacdo e a tecnologia
trouxeram para a Era Digital: a agilidade na comunicag&o, o encurtamento rapido das distancias
e 0 mundo na palma das maos. O que antes um jornal demorava dias para apurar, redigir e
publicar, hoje ele faz em minutos e nesse pouco tempo, é compartilhado com muitas pessoas.
Esses avancos tecnoldgicos trouxeram para a sociedade a urgéncia de acessar as informacdes
rapidamente, expuseram também como as pessoas elegeram a internet para recorrer a solucao
de seus problemas. Diante deste fato, € necessario abordar algo que vem se tornando recorrente
na vida e nos celulares das pessoas, as redes sociais. Além de conectar diversos individuos ao
redor do mundo, elas sdo promotoras de espacos de lazer, troca de experiéncia, venda de
produtos e ainda criam nichos para defender causas ou ideias.

Este trabalho abordara em especifico o Instagram, rede social nascida em 2009. De
acordo com Priscilla Kinast (2020), inicialmente intitulado Burbn, o aplicativo tinha uma
interface complicada e ainda ndo tinha as mesmas funcbGes da atualidade. Apds uma
apresentacao a alguns investidores, Mike Krieger e Kevin Systrom criaram em 0ito semanas o
gue se conhece como Instagram e assim eles revolucionaram a forma da sociedade registrar
suas fotos. O grande diferencial dessa rede era melhorar as fotografias através de filtros, que
eram escolhidos na hora, pelo autor do clique. Depois de muitas atualiza¢Ges, hoje ele conta
com a funcdo de gravar videos de quinze segundos que desaparecem em 24h, os stories — que
surgiram para enfrentar um concorrente indireto famoso da época, o Snapchat — fazer
transmissGes ao vivo, mandar mensagens, conhecidas como directs, também a opcéao de fazer
compras pelo proprio aplicativo e a funcdo reels, que nasceu para concorrer com 0 TikTok.
Dessa forma, ele se tornou uma das principais redes sociais conhecidas atualmente, ndo s6 pelo
compartilhamento de fotos e videos, mas também porque se tornou uma importante ferramenta

de aproximacdo e marketing de relacionamento das empresas com seus clientes, o que, por
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consequéncia, faz com que elas lucrem cada vez mais. Segundo Torres, palestrante e consultor

de marketing digital, o marketing de relacionamento consiste:

[...] em uma estratégia que visa construir ativamente relacionamentos duradouros
entre a empresa e seus clientes, contribuindo para garantir resultados sustentaveis. O
objetivo maior é manter o cliente por meio da confianca, credibilidade e sensagdo de
seguranga transmitida pela empresa. (TORRES, 2009, p.117).

E é dessa forma que as empresas tém usado o Instagram atualmente, como uma
ferramenta de aproximacdo com seus clientes, criando contetdo de valor, fazendo ofertas
especiais com cupons de desconto promocionais e uma das estratégias mais recentes, utilizar a

palavra e imagem dos influenciadores digitais.

2.2 Marketing 4.0

Em virtude das transformac6es advindas da tecnologia, as pessoas e as empresas
passaram por mudancas, seja na forma de extrair matéria-prima, produzir, distribuir, vender,
comprar ou utilizar. Além disso, ao longo dos anos, o comportamento do consumidor mudou e
por consequéncia, a forma de fazer marketing também precisou ser adequada.

O considerado pai do marketing, Philip Kotler, o dividiu em eras, de acordo com 0s
comportamentos e evolucdes das épocas. Através de seus estudos, ficaram conhecidas as
definicdes de Marketing 1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0 e Marketing 4.0. Segundo Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), os conceitos dos trés primeiros sdo caracterizados como:
Marketing 1.0: uma era onde a maior importancia era produzir e oferecer produtos a qualquer
pessoa que quisesse comprar. O maior foco era o produto; Marketing 2.0: com acesso a
informagcé&o, o cliente passa a comparar e pesquisar 0s produtos que quer comprar, nessa era,
cria-se o conceito de que a razdo é sempre do cliente, afinal, ele € o maior foco. Nessa fase, as
empresas passam a fazer uma segmentacdo de publico, para oferecer e satisfazer melhor as
vontades deste; Marketing 3.0: O cliente ndo é mais tratado como um simples consumidor, mas
como um ser humano como mente, coracdo e espirito. (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2010). No Marketing 3.0, o cliente procura a solugéo de seus problemas, o foco
estd nos valores e na experiéncia que a empresa passa aos seus consumidores ja que eles
precisam ser apaixonados pela marca.

Com ainternet ganhando cada vez mais forca, novamente o mercado sofre com algumas
mudancas de comportamento, portanto a maneira de comunicar também evolui, a forma de
fazer marketing adapta-se a novas realidades. O Marketing 4.0 diz respeito & unido do

marketing tradicional com o digital, ja que a internet permeia a vida das pessoas o0 tempo
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inteiro. Eles precisam trabalhar juntos: “A esséncia do Marketing 4.0 ¢ reconhecer os papéis
mutaveis do marketing tradicional e do marketing digital na obtencdo do engajamento e da
defesa da marca pelos clientes.” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 69). O
maior objetivo do Marketing 4.0 € envolver o publico, tornar o cliente um advogado da marca.

O Marketing 4.0 tem como missdo atender com exceléncia seus consumidores,
entendendo suas necessidades reais, existe também o objetivo de criar embaixadores da marca,
através das redes sociais, em especifico no Instagram, é fundamental analisar a forma com que
essa estratégia tem sido executada. Uma das maneiras que tém ganhado cada vez mais espaco
é através da publicidade dos influenciadores digitais, seja através de videos ou postagem no
feed, onde eles fazem suas indicacdes, demonstracdo de uso, entre outras atividades. Por meio
desta perspectiva, cabe também uma investigacdo sobre o valor da palavra e da imagem de
outra pessoa sobre sua marca. Vale ainda mencionar que, ja existe o conceito de Marketing 5.0,
que ¢ definido como a combinacdo entre tecnologia e o fator humano para atrair, conquistar e
ganhar a lealdade dos clientes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

2.3 Marketing de influéncia através dos tempos

A principal caracteristica que traz robustez ao marketing é a divulgacéo, é tornar a
marca conhecida, fazer com que o publico procure por ela. Todos esses processos se dao através
de estratégias como planejamento, pesquisa e estudo do comportamento do puablico, definicao
de persona, entre outras. Quando entende-se a forma com que a empresa pretende atingir aos
clientes, fica facil definir a linguagem que sera usada na comunicacdo, em quais midias a
campanha estara presente e por quanto tempo. Dentro do processo criativo, surgem as ideias
para fazer com que os consumidores criem uma identificagdo com a marca ou produto. Uma
dessas formas € utilizar uma figura publica para emprestar sua imagem a empresa e a partir dai,
tornar-se garoto(a) propaganda, aquele que sera o elo entre o produto ou servigo ofertado pelo
anunciante e a percepcao dos clientes.

Uma das principais caracteristicas de um garoto propaganda é ser conhecido pelo
publico. O motivo é claro, quanto maior o nimero de pessoas que sentirem por ele uma
simpatia, mais sucesso e adesdo a campanha tera. Além desse fator primordial, é valido destacar
ainda credibilidade e autoridade. Por exemplo, seria grande o risco de colocar uma pessoa que
acabou de se envolver em uma polémica para estampar uma publicidade. Dentre grandes
parcerias é possivel citar Xuxa e Monange, Tony Ramos e Friboi, Carlos Moreno e Bombril e

Fabiano Augusto e Casas Bahia.
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O ponto principal desta analise de garotos(as) propaganda € ressaltar o sucesso que as
marcas vivem por ter uma rosto estampando seus valores para todos os clientes e discursando
estrategicamente para eles. Segundo Adam e Bonhomme, "entre a venda e a compra do
produto, o discurso publicitario opera uma semantizacdo que transforma o simples objeto
(automdvel, aspirador, maquina de lavar) em objeto de valor™ (2003, p.25). Desta forma, pode-
se concluir que, é importante ter uma figura publica ressaltando sua marca, seus produtos e
atributos para transforma-los em objetos de valor.

A forca da internet fez com que essa estratégia de ter uma pessoa divulgando sua
empresa fosse compartilhada, ndo somente uma pessoa, mas varias, falando de uma marca,
cada uma para seu nicho e publico. Assim fazem os influenciadores digitais, eles utilizam da
sua influéncia e numero de seguidores para realizarem as publicidades para as marcas que 0s
escolherem e negociarem sua palavra. Em um mundo cada vez mais tomado pelo marketing
digital, com todas as redes sociais, como forma de produzir conteddo, os individuos que
possuem muitos seguidores desempenham um papel de grande influéncia na tomada de
decisdes de compra daqueles que os seguem. E o conceito conhecido como Marketing de
Influéncia, em que a missdo dos criadores de contetdo é gerar uma ponte entre a marca € 0

publico influenciado, impactando-os de forma positiva.
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3. ELABORACAO DO DISCURSO PERSUASIVO

3.1 Técnicas da redacdo publicitaria

Toda campanha ou acdo de marketing é focada em atingir um objetivo diante de um
determinado puablico e impacta-lo de forma positiva, ela pode ter o proposito de fixar e
fortalecer a marca na mente das pessoas, langar um novo produto ou vender algo ja existente.
Independente do intuito, & por meio de uma pesquisa e de um processo criativo que se daré a
comunicacdo a ser divulgada, seja de forma offline ou online. Em ambos, é fundamental
entender com quem a marca ira se comunicar, para que a linguagem seja assertiva. A forma
com que um conceito é elaborado, um slogan, um mote ou uma postagem simples para a
internet é chamada de redacdo publicitaria e para que obtenha um bom resultado, € necessario
utilizar de técnicas capazes de persuadir quem vé a publicidade. E através de um discurso bem
feito e bem fundamentado que as marcas conseguirdo se aproximar de seus clientes e de suas
motivacoes.

Um bom texto, além de estar atrelado a todos os objetivos da campanha, precisa ser
claro, se o seu leitor-cliente ndo entende o que vocé esta querendo dizer, provavelmente sua
divulgacédo ndo tera resultados efetivos. Para Celso Figueiredo (2005), quanto mais elementos
se colocam em um anuncio, mais ele perde impacto. Portanto, a clareza da redacdo €
extremamente importante e esta diretamente ligada ao fato do consumidor conseguir assimilar
0 texto e por consequéncia, o produto a ser oferecido. A concisdo também é um fator de grande
relevancia ja que uma redacdo publicitaria boa é aquela em que fala-se muito em poucas
palavras, elas ndo devem enfeitar um anincio, mas sim exprimir a ideia que a marca pretende

passar. Conforme dizem os autores William Strunk Jr e E.B. White:

A escrita vigorosa é concisa. Uma frase ndo deve conter palavras desnecessarias
assim como um paragrafo nao deve conter frases desnecessarias, pela mesma razdo
gue uma pintura ndo deve ter linhas desnecessarias e uma maquina ndo deve ter pegas
desnecessarias. 1sso ndo significa que o escritor deva apenas criar frases curtas, evitar
todos os detalhes ou tratar dos assuntos superficialmente, mas significa que cada
palavra deve dizer algo. (STRUNK; WHITE, 1918, p. 27).

Outra caracteristica de uma boa composi¢éo de palavras € a capacidade de aproximar o
consumidor da marca, fazer com que ele se sinta parte daquilo. De acordo com Celso

Figueiredo:

Se 0 homem tende a procurar apoio em pessoas iguais a Si mesmo, uma peca
publicitaria em cujo discurso se encontrar uma visdo de mundo similar aquela
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manifestada pelo consumidor sera agradavel aos seus olhos e ao seu coragdo
(FIGUEIREDO, 2005, p. 59).

E por fim, mas tdo importante quanto, um discurso bem feito é aquele que consegue
despertar o interesse e desejo dos clientes, aquele que se preocupa em saber qual € a palavra
que ira chamar a atencdo das pessoas, qual delas acionard um gatilho na mente deste
consumidor. Os gatilhos mentais tiveram uma ascensao de uso principalmente por conta das
redes sociais, onde as informacgdes passam rapido demais, portanto, para chamar atencéo, é

preciso ser certeiro e saber como funcionam as emog6es humanas.

3.2 Gatilhos mentais

3.2.1 O que sao gatilhos mentais?

Gatilhos mentais sdo parte da redacdo publicitaria, principalmente no que diz respeito
ao marketing digital. Eles sdo ferramentas e estratégias utilizadas para fazer com que o cliente
reaja de forma répida a um estimulo, sem pensar de forma I6gica no assunto. Segundo Bullock
(2014), eles costumam caracterizar-se pela formacéo de atalhos cognitivos, que influenciam o
individuo a comprar produtos e aceitar noticias, mesmo que o fator psicoldgico esteja atento a
outros assuntos, ou seja, atuam no inconsciente. Dessa forma, convencer o cliente torna-se
muito mais veloz e eficiente se os gatilhos mentais adotados forem diretos e apropriados ao
perfil do publico alvo. Quanto mais rapido um usuario reage, mais facil ele efetiva a converséo.
Existem diversas formas de aplica-los e com intuitos diferentes como: reciprocidade, escassez,

storytelling, prova social, autoridade, antecipacéo, ancoragem, desapego, entre outros.

3.2.2 Como funcionam os gatilhos mentais?

Para entender o funcionamento dos gatilhos mentais, é necessario, a priori, saber como
0 cérebro humano funciona. De acordo com a obra The Triune Brain in Evolution: Role in
Paleocerebral Functions, a Teoria do Cérebro Trino, desenvolvida nos anos 70 pelo
neurocientista Paul D. MacLean e apresentada em 1990 em seu livro, o cérebro é dividido em
trés partes: tronco encefalico - anteriormente denominado como cérebro reptiliano, sistema
limbico e neocortex.

De acordo com a Teoria do Cérebro Trino de MacLean (1990), o tronco encefalico é a

estrutura cerebral responsavel pelos instintos, funcionamento respiratorio e cardiaco e outros
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fatores de sobrevivéncia. Esta diretamente ligado a tudo aquilo que o ser humano nédo consegue
decidir ou controlar. Para MacLean (1990), o sistema limbico € encarregado de controlar
emocBes e memoria. As redes neurais do sistema limbico em equilibrio com outras estruturas
do cérebro controlam uma variedade de fungdes fisioldgicas e psicoldgicas como emogdes,
comportamento, motivacdo, formacdo da memoria, olfato, sono (sonho), apetite,
comportamento sexual, entre outros. Em resumo, ele é o responsavel pelas nossas decisfes
instintivas. Por Gltimo, o neocortex é a parte do cerebro humano onde o funcionamento
cognitivo é originado. O autor MacLean (1990) diz que ele é determinado por funcbes que
tornam os humanos “animais inteligentes”, como pensamento, interpretagdo das percepgdes,
tomada de decisdo consciente e memdria de curto e longo prazo. Basicamente é o responsavel
pelas decisdes racionais.

Os gatilhos mentais atuam precisamente no sistema limbico, dando uma carga
emocional a decisao, tornando-a automatica e impedindo que o ser humano racionalize sobre
ela ou pelo menos s6 pense racionalmente depois que a decisdo foi tomada. A funcédo deles em
qualquer texto é distanciar o publico da possibilidade de pensar de forma critica sobre a compra,
tomando decisdes puramente baseadas em seus sentimentos e emogdes. Robert Cialdini (2009)
cita alguns pontos fundamentais que norteiam as relacdes de consumo, entre eles a escassez,
compromisso e coeréncia, aprovacdo social e reciprocidade. Estes pontos, na redacao
publicitéria, tornam-se gatilhos mentais.

Trabalhar em um texto com o gatilho de escassez é falar para o consumidor que aquela
é sua ultima chance de comprar o produto ou servico, é tocar na emocdo dele a possibilidade
de ficar de fora de algo que muitas pessoas tém. J& 0 compromisso e a coeréncia, de acordo
com Cialdini (2009, p. 69), é “o impulso de ser e parecer coerente constitui uma arma muito
potente de influéncia social, muitas vezes nos levando a agir contra nossos melhores
interesses”. Em resumo, as pessoas ndo querem parecer inconsistentes, principalmente diante
de outras. A aprovagdo social consiste em dar forga a acdes que varias pessoas estdo fazendo,
pois, se existe ampla aceitacdo, o consumidor ndo pode ficar de fora. Por ultimo, a
reciprocidade que, segundo Cialdini (2009), faz que o individuo esteja mais propenso a aceitar
uma oferta e segui-la firmemente, quando séo feitas pequenas concessdes por parte do outro.
Este é um gatilho fundamental neste estudo, que ira analisar discursos em que 0S
influenciadores criam histérias repletas deles para converter em vendas para a marca para quem

eles trabalham.
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3.3 O discurso para o publico feminino

3.3.1 Breve contextualizagdo do estereotipo feminino através dos anos na midia

As mulheres, ha muito, carregam um legado de lutas contra 0 machismo, na busca pela
igualdade de género. Na antiguidade Greco-Romana, em Atenas, somente 0s homens eram
considerados cidaddos e a democracia ateniense excluia completamente as mulheres, 0s
escravos e 0s estrangeiros. As mulheres ndo tinham acesso aos espagos publicos, seus destinos
eram ficar em casa cuidando da mesma e de seus filhos, enquanto os homens tinham total
liberdade e ndo se faziam presentes nos lares (CONDE, 2014). Carla Conde também afirma
sobre a condicdo inferior a qual a mulher é retratada nesse periodo da histéria a partir de
pensamentos de grandes filésofos gregos, como Aristételes, que influenciou muitas
civilizagbes. Para Aristoteles (384-322 a.C), o ser feminino é incompleto e todas as
caracteristicas herdadas pela crianca estariam presentes no sémen do pai, e a mulher seria
apenas um instrumento, um meio fisico que possibilita a transmissdo da descendéncia do
homem. Ele também dizia que a mulher era imperfeita e que, por isso, 0 homem deveria guia-
la e comandé-la. Segundo Aristoteles, “a natureza s6 faz mulheres quando ndo pode fazer
homens. A mulher ¢, portanto, um homem inferior”.

Estes pensamentos antigos influenciaram muito todo o comportamento da sociedade

por séculos e reflete-se muito na atualidade. Segundo Maria Berenice Dias (2010):

Ao homem sempre coube o espago publico. A mulher foi confinada nos
limites da familia e do lar, o que ensejou a formacdo de dois mundos:
um de dominagdo, externo, produtor; outro de submissdo, interno e
reprodutor. Ambos o0s universos, ativo e passivo, criam polos de
dominacdo e submissdo (DIAS, 2010, p. 21)

Ainda que hoje, ap6s muita luta e revolugdo, em teoria, a maioria das mulheres sejam
livres para estudar, trabalhar, exercer seu direito de voto e cidadania, essa liberdade ndo é
totalmente veridica, pois atualmente, elas estdo atreladas a outros fatores, diretamente ligados
ao machismo, como por exemplo, a aparéncia da sua pele, corpo, cabelos, tom de voz e entre
outros. Naomi Wolf (1992), em sua obra O Mito da Beleza, associa o conceito de beleza a
politica. Durante a Segunda Guerra, as mulheres foram necessarias nas fabricas, pois 0s homens
estavam lutando pelo pais. No pds-guerra, com o retorno deles, as mulheres voltaram as casas,
ja que eles precisariam de seus empregos. Porém, com uma nova onda feminista, as mulheres
correram atras de um lugar no mercado de trabalho, elas ja ndo eram mais tdo controlaveis

estando apenas em casa. A autora ainda diz que as mulheres sempre se viram em busca de se
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manterem bonitas, mas isso nunca esta ligado a sua prépria vontade, mas sim com a de um

homem.

Encarnar a beleza ¢ uma obrigacdo para as mulheres, ndo para 0s homens, situacdo
esta necessaria e natural por ser biol6gica sexual e evolutiva. Os homens fortes lutam
pelas mulheres belas, e as mulheres belas tém maior sucesso na reproducdo. A beleza
da mulher tem relagéo com sua fertilidade; e, como esse sistema se baseia na sele¢do
sexual, ele é inevitavel e imutavel (WOLF, 1992, p. 15).

A mulher ndo se tornou livre por ter direitos, o patriarcado a cercou de novas formas de
controle. Ter sob dominio a forma com que uma mulher se comporta é uma das principais
formas de aprisiona-la a um sistema de padrées. De acordo Wolf, a medida que as mulheres
foram vencendo obstaculos legais e materiais, mais rigidas, pesadas e cruéis foram as imagens
de “beleza feminina” a elas imposta. As mulheres entram em uma jornada tripla, e dessa forma,
torna-se muito mais facil criar insegurancgas nelas.

A forma mais evidente de impor um padrdo é controlando aquilo que as pessoas veem,
reforcando em suas mentes como as pessoas devem ser. Segundo Pelegrini (2009), no final do
século XX e inicio do século XXI, a exposicao massiva de modelos corporais nos meios de
comunicacdo reafirmam um estere6tipo fisico. A partir dos interesses das marcas e do mercado,
as campanhas publicitarias reforcam a veiculacdo apenas de corpos que se encaixam no padrao
estético “desejavel”, para isso, estes modelos sdo evidenciados por meio das imagens. A unido
desses fatores é refletida na busca do padrdo ideal que é criada no imaginario da cabeca das
mulheres e de toda a sociedade. Dessa forma, a publicidade passa a exercer sobre a mulher um
poder que se evidencia durante o século XX, reforcando estereétipos, contribuindo para a
expansdo social dos produtos de beleza e fazendo da aparéncia uma dimenséo fundamental na
configuracdo feminina (LIPOVETSKY, 2000). Essa imposicdo de padrbes de beleza e
objetificagdo da mulher impostas pela sociedade e reafirmados pela midia nas campanhas
publicitarias, resulta em uma geracdo de mulheres insatisfeitas consigo mesmas, com sua
aparéncia, sua personalidade, seus relacionamentos, pois elas ndo se veem representadas em
nenhum tipo de veiculo.

Um bom exemplo de representatividade, ou a falta dela, é através de uma anélise breve
das protagonistas das novelas do horario nobre da Rede Globo — assim chamado por abranger
a maior audiéncia da emissora — entre os anos 2000 e 2010. O site especial da emissora
chamado Memdria Globo faz um compilado de cada obra ja televisionada. Na década citada
foram: Terra Nostra (1999-2000) com Ana Paula Ardésio, Lacos de Familia (2000-2001) com
Vera Fisher, Porto dos Milagres (2001) com Flavia Alessandra, O Clone (2001-2002) com

Giovanna Antonelli, Esperanca (2002-2003) com Priscila Fantin, Mulheres Apaixonadas
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(2003) com Christiane Torloni, Celebridade (2003-2004) com Malu Mader, Senhora do
Destino (2004-2005) com Suzana Vieira, América (2005) com Deborah Secco, Belissima
(2005-2006) com Gléria Pires, Paginas da Vida (2006-2007) com Regina Duarte, Paraiso
Tropical (2007) com Alessandra Negrini, Duas Caras (2007-2008) com Marjorie Estiano, A
Favorita (2008-2009) com a dualidade de Claudia Raia e Patricia Pillar, Caminho das indias
(2009) com Juliana Paes, Viver a Vida (2009-2010) com Tais Araujo e Passione (2010-2011)
com Mariana Ximenes. Essa linha do tempo nos mostra que, em dez anos e dezessete novelas,
no horario de maior audiéncia da emissora, apenas uma teve a protagonista negra, que foi Viver
a Vida (2010) com Tais Araujo, isso reforca a falta de diversidade no papel principal e que
quase nunca, as mulheres se veem representadas. Além da questdo racial, as protagonistas
possuem corpos com pouca representatividade, sempre sdo magras, reforcando um padrdo
estético.

Com o advento da internet e das redes sociais, em especial o Instagram, em que a
divulgacdo de imagens é massiva, sejam estaticas ou em video, um padrdo continua a ser
imposto, mas, a internet também d& voz as pessoas que nunca se viram representadas, logo, as
pessoas que se identificam, vao até elas. Ao passo que, o contrario também acontece, pessoas
que gostariam de viver o mesmo que os influenciadores, os seguem e sdo atingidos por suas
palavras e publicidades. As marcas utilizam das imagens e do alcance deles para convencer o
publico de que, se os influenciadores tém, eles também podem. Para o caso de uma mulher, se
uma influenciadora tem a pele perfeita, o cabelo sempre alinhado e o corpo malhado, ela

também consegue achar um tempo em sua rotina de dona de casa, mae e profissional para tal.

3.3.2 A exploracdo da mulher como consumidora no Instagram

Segundo um levantamento da Hootsuite feito em 2019, 40% da populacdo acima de 13
anos do Brasil utiliza o Instagram, contra uma média mundial de 15%. Isso mostra que, a
quantidade de pessoas presentes na rede social € muito grande, logo é necessario desenvolver
estratégias para se comunicar com essas pessoas de maneira assertiva, afinal, a interacdo do
publico com a propaganda e outras forma de midia de massa é muito complexa (GULAS;
MCKEAGE, 2000). O Instagram é a ferramenta que, atualmente, torna mais facil comunicar e
atender ao publico. Diante disso, as empresas tém marcado sua presenca de forma estratégica
na mente de seus clientes para garantir seu posicionamento e vender seus produtos e servicos.
E como ja mencionado neste estudo, para vender é necessario convencer o cliente de que ele

precisa daquilo que esta sendo ofertado.
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Com o pds-guerra, a sociedade descobriu uma nova forma de controlar as mulheres,
sendo ela através de padrdes estéticos, como afirmou Naomi Wolf (1992). Ao longo do tempo,
estes foram muito vistos em capas de revista, televisdo e nas redes sociais, ndo é diferente.
Nelas, as empresas utilizam da palavra e influéncia de outras pessoas para engatilhar
pensamentos de desejo no pablico feminino. A ideia é reforcar a inseguranca da mulher e fazer
com que ela ndo se sinta bem no corpo em que vive. S8o diversos produtos e servigos que
reforcam este padrdo: géis redutores de medidas e celulites milagrosos, cépsulas
emagrecedoras, chas que desincham, preenchedores faciais, maquiagens rejuvenescedoras,
cursos de emagrecimento, cursos para melhor desempenho da mulher em um relacionamento,
procedimentos estéticos e até cirurgias plasticas. Todos produtos e servi¢os que dizem que o
corpo de uma mulher precisa ter um padrao “desejavel”, que seu envelhecimento ndo deve ser
natural e que seu comportamento deve estar ligado ao prazer de um homem.

Quando menciona-se que as marcas exploram o publico feminino no Instagram para
alavancar suas vendas, discorre-se sobre isto: elas abordam uma inseguranca criada pela
sociedade e vendem a solugédo para este problema com promessas, palavras de influéncia de
uma pessoa com muitos seguidores. Consumidores desenvolvem um mosaico de significados
através da construcdo e desconstrucdo da propaganda e outras formas de midia (HIRSCHMAN;
THOMPSON, 1997). E por este motivo, que para convencer e fazer com que as mulheres
associem significados aos produtos e servicos, é preciso acionar gatilhos que acessem emocdes
delas e fagam com que ela tenha vontade de adquiri-los.

Ainda é valido salientar além das estratégias de discursos, mas também as de alcance
do publico. Uma delas é o algoritmo. Dentre todas as definicGes possiveis de algoritmo,
podemos entender seu significado como “[...] estruturas codificadas para a transformagdo de
input de dados num desejavel output, baseadas em calculos especificos” (GILLISPIE, 2013,
p.1). Na prética, ele € um conjunto de dados e regras determinadas por cada rede social, sua
funcdo e determinar quais contetidos e quais paginas aparecem primeiro para o publico no feed
de suas respectivas contas. Além de saber qual vai aparecer primeiro, ele faz com que algo que
VOCE procurou uma vez, torne a aparecer novamente. Ou seja, quando uma mulher vé um
anuncio patrocinado de um produto e clica nele para conhecer ou mesmo entra em um perfil
ou pesquisa no Google, logo apos, ela vai comecar a receber ainda mais anuncios, videos dos
influenciadores, promoces, enfim, diversas formas que a cercardo daquele conteudo, o que
influencia na jornada de compra dessa cliente, fazendo com que ela pertenca a uma bolha.

Arruda (2016), expde sobre a formacéo da bolha, o que, posteriormente, faz com que a
cliente consuma determinados conteudos, devido ao trabalho do algoritmo:
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(...) podemos analisar as bolhas algoritmicas como a formacdo de um territorio
com caédigos especificos que sdo compartilhados e ritualizados por aqueles que
compartilham desse espaco de sentido. (...) A bolha algoritmica pode ser entendida
como uma descodificacdo do meio cultural e social abrangente. (...), ou seja, hd o
desligamento de uma subjetividade coletiva para a ligacdo de uma subjetividade
coletiva mais especializada, com cddigos prdprios e especificos. I1sso acaba por
produzir pequenos nichos de interesse, alterando a dindmica do discurso de massa
tal qual era efetuada pela televisdo e pelo radio. No entanto, isso ndo significa que ha
menos influéncia no consumo da informag&o hoje, mas quer dizer que as empresas de
redes sociais ou outras plataformas que possibilitam o compartilhamento de
informacdo séo os atuais gatekeepers (Arruda, 2016, p. 4-5).

3.3.3 Analise de publicidades

Para alertar ao publico feminino sobre os discursos utilizados pelos influenciadores e
figuras publicas no Instagram, é fundamental analisar alguns e reconhecer neles as técnicas de
storytelling, os gatilhos mentais e qual inseguranca feminina é abordada na fala destes. O
discurso ndo esta apenas no que é dito, mas sim em como essa fala se da. Segundo Orlandi
(2009):

A andlise de discurso, como seu préprio nome indica, ndo trata da lingua, néo trata
da gramatica [...]. Ela trata do discurso. [...] Procura-se compreender a lingua fazendo
sentido, enquanto trabalho simbolico, parte do trabalho social geral, constitutivo do
homem e sua histéria. (ORLANDI, 2009, p. 15)

Diante disso, a primeira publicidade a ser analisada é a da cantora Maraisa, da dupla
com a irmd, Maiara. Neste stories, ela esta sentada, super maquiada e mostrando as capsulas
emagrecedoras em suas maos. Ela diz: “O gente, ‘td’ aqui com meu suquinho detox, mas
também ‘td> aqui com meu super aliado: o 100peso. E... Essa quarentena rapaz, eu tava
exagerando, tava tomando cachacga, comendo, foi quatro ‘quilinho’ rapidinho. Eu subi na
balanca e foram quatro quilos, mas ja consegui tirar com esse 100peso aqui 6, com meu
parceirdo 100peso, olha sé. E olha s6 gente, ele acelera 0 metabolismo, ajuda a gente a perder
aquela gordurinha localizada aqui e tal e ele é 100% natural, viu? Ele tem vitamina A e C que
é bom para tudo né gente? Agora para aumentar a imunidade nessa época de pandemia ent&o.
Aqui, 6, 0 100peso, nosso aliado. E s6 tomar duas capsulas depois do café da manhd, reduz
inchaco, apetite, retencdo de liquido, é o trem melhor do mundo, quer saber mais sobre o
produto? Arrasta aqui para cima e ndo esquega de usar o cupom MARAISA10”.

Diante desse discurso, cabe analisar qual historia ela utiliza para seus seguidores se
identificarem e a escolhida é a quarentena, uma situacdo em comum em todo 0 mundo devido
a pandemia da COVID-19. Deste modo, ela ja se aproxima das pessoas, mostrando que ela é

gente da gente, também viveu um momento de desequilibrio com alimentacdo e bebida
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alcoolica. Ela repete expressdes como “nosso aliado”, aqui, além do gatilho de reciprocidade,
ou seja, a sua aprovacao de uso do produto, ela discorre sobre seus beneficios utilizando do
gatilho de inimigo em comum, o ganho de peso. Ela fala sobre a simplicidade de uso do produto
e finaliza com a cartada final de oferecer um cupom de desconto para quem a segue. Nesta
publicidade, é possivel perceber que, a mulher ndo pode ganhar quilos a mais, principalmente
sob uma situacao de medo e estresse, como a pandemia, até em um momento totalmente atipico,

sua aparéncia deve estar intacta.

Figura 1: Maraisa fazendo publicidade para 100peso
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Fonte: Destaques da pagina @2100pesooficial
Disponivel em: https://bit.ly/3hQPjly

A segunda analise € da publicidade feita pela ex-bbb vy Moraes, para a empresa Lipo
Corpus que oferta um gel redutor de medidas. Em seu video ela esta em pé, em um cémodo
como se fosse um banheiro, de roupa e arrumada, o0 que da a impressdo dela estar apressada,
nele ela discorre: “Meus amores, ja falei com vocés aqui e volto a repetir: eu encontrei a solugdo
para minha vida, de um dos meus problemas, né? Na verdade. Lipo Corpus. Essa correria minha
de viagem, loucura, ndo consigo me alimentar no horario correto, e ai, olha 0 meu gente, ja esta
no final, no final, eu quero urgente outro pra mim porque eu té vendo muito resultado, ta dando
muito resultado, eu t6 gostando demais da conta. Para quem ndo conhece ou nunca me ouviu
falando aqui do Lipo Corpus, ele acelera o processo de queima de gordura localizada, t&? Além

de deixar a pele da gente mais firminha, porque ele diminui a flacidez e potencializa os
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resultados, ou seja vocé passa ele e vai dormir ou se for pela manha vocé pode passar e assim
que ele secar vocé veste sua roupa para ir trabalhar porque ele é super sequinho ele néo fica
grudento na pele isso é 6timo. E gente, eles garantem tanto o resultado, que eles tém uma
garantia de 90 dias. Se vocés ndo observarem resultado, eles devolvem 100% o dinheiro de
VOCeés, ta? E para quem quiser ir comprar trés potinhos de Lipo Corpus, ainda ganha uma cinta
modeladora e frete gratis para todo o Brasil. Vou deixar para vocés aqui o arrasta e 0 meu
cupom de desconto, t& bom?”

No momento em que ela fala que encontrou a solucdo, logo chama-se a atencdo das
seguidoras, afinal, as mulheres buscam pela solugéo de seus problemas. Para criar um lago com
elas, ela fala sobre a vida corrida do dia a dia, o que também é comum entre as mulheres, afinal,
foi introduzida na sociedade uma jornada tripla, em que ela precisa cuidar da casa, trabalhar e
ainda estar bonita em qualquer situacdo. Em seguida ela recomenda por conta dos resultados,
cita os beneficios e em seu discurso é possivel identificar o gatilho de antecipacdo, quando ela
menciona que se a cliente ndo vir resultado, ela pode pedir seu dinheiro de volta, ou seja, passa
seguranga do reembolso. E por fim, finaliza falando sobre brindes para quem comprar mais um
pote e também aborda seu cupom de desconto, afinal, as pessoas gostam de comprar um

produto por um preco diferenciado.

Figura 2: Ivy Moraes fazendo publicidade para Lipo Corpus

Fonte: Destaques da pagina @lipo_corpus
Disponivel em: https://bit.ly/2XBRI9C
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Por fim, a terceira publicidade a ser analisada é um video promocional de um curso
online vendido pela influenciadora fitness Mayra Cardi, muito conhecida por emagrecer
famosas, portanto, uma autoridade no assunto perda de peso. O video tem uma narragdo da
prépria Mayra como se estivesse conversando com a sua cliente. Nele, ela faz a seguinte
abordagem: “Quem foi que disse que vocé tem que ser magra para ser feliz? E quem foi que
disse que vocé ndo pode ser magra se vocé quiser? ‘T4’ cansada de tentar emagrecer e engordar
de novo? E eu imagino que vocé deve estar cansada tentar se encaixar em padrdes. Agora me
fala uma coisa: vocé se ama de verdade? Se aceita como vocé é? Ou VOCé e Seu Corpo se
tornaram produto de suas magoas, dores, decepcdes e opinides alheias? Quer descobrir? Siga
0 primeiro curso 100% online onde sera revelado todos os segredos por trds do emagrecimento
e tudo que de verdade faz vocé feliz. Vem descobrir, caminhando dentro do seu padrdo, seja
ele qual for, afinal, o que de verdade importa, é voc€”. Este video, diferente das outras analises,
traz imagens de pessoas tristes quando a narracdo faz uma reflexdo e imagens de mulheres
felizes quando ela propde solucionar os problemas, além disso, uma trilha sonora instrumental
com o intuito de tocar a cliente, quando ela diz o que sera revelado no curso, a musica ganha
toques diferentes. Neste discurso, ela aborda o problema de emagrecer e voltar a engordar. Vale
ressaltar que, este € o grande problema de dietas e solu¢bes milagrosas, elas ensinam o
emagrecimento de forma insalubre, mas ndo ensinam a manté-lo. E tocando neste assunto que
ela procura ganhar a ouvinte, mostrando que ela sabe o que essa mulher passa. O gatilho de
autoridade € totalmente acionado, neste caso. E o seu discurso é repleto de contradicdes,
principalmente quando ela diz que a mulher deve estar cansada de se encaixar em padrdes, mas
ela vende os segredos do emagrecimento e do que de fato faz essa mulher feliz. O que ela quer

vender, além de seu curso, € a ideia de que, uma mulher so é feliz se for magra.
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Figura 3: Trecho do video promocional do curso Cura VVocé de Mayra Cardi
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Fonte: Destaques do perfil de Mayra Cardi
Disponivel em: https://bit.ly/3hSxgYH

Diante dessas analises, é possivel perceber como elas sdo desenhadas por estratégias
que buscam vender, a qualquer custo, um padrdo, para que as mulheres se encaixem e busquem
as solucbes de seus problemas de forma rasa e artificial, em que a principal semelhanca é
fortalecer alguma inseguranca feminina e oferecer as mulheres, uma solucdo magica. Além
disso, é valido reforcar o pensamento de Naomi Wolf, que diz que a beleza da mulher nunca
esta relacionada a sua prépria vontade, mas sim com a de um homem. Ao utilizar um
influenciador, uma pessoa publica, traz a ideia de que se eles(as) usam, as pessoas “comuns”
também precisam usar. As empresas procuram fazer um jogo com seu publico, colocando a
imagem dessas mulheres contra elas mesmas e fazendo elas comprarem o produto a qualquer

custo, tanto que, a prépria rede social ja disponibiliza essa funcao.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar discursos que os influenciadores digitais
utilizam no Instagram para persuadir o publico feminino a aderir produtos e servicos oferecidos
pelas marcas. Para cumprir tal objetivo, foi necessario contextualizar o discurso no ambiente
digital de forma a evidenciar as mudancas no marketing no decorrer do tempo. Apos a
contextualizacdo, os estudos de Redacédo Publicitaria foram fundamentais para compreender as
técnicas de gatilhos mentais e suas aplica¢fes nos discursos persuasivos que tém como alvo o
publico feminino. Por fim, as teorias puderam ser observadas nas analises de pecas publicitarias
veiculadas no Instagram.

Em virtude das analises e argumentos mencionados ao longo da pesquisa, é possivel
considerar que a mulher é uma parte da sociedade vulneravel as técnicas de persuasdo. Esta
realidade ndo é atual, ela vem perdurando desde tempos mais antigos, quando o feminino nédo
era nem considerado parte da sociedade. Tais formas de pensar refletem em comportamentos
atuais por todo o mundo, sobretudo no momento de vender um produto ou servico. A indUstria
da beleza esta sempre em busca de desenvolver padrdes e de ditar regras de se encaixar neles,
ofertar solucdes e aumentar lucros.

E importante salientar a forma com que os gatilhos mentais sdo acionados ao publico
feminino: os discursos buscam atingir as emocdes das mulheres, ja fragilizadas por ndo se
encaixarem no padrdo criado por campanhas, mostrando a elas como produtos ou servicos
podem resolver os seus problemas. Dessa forma, a mulher fica mais suscetivel a aderir e seguir
0 que esta na midia ou, conforme refor¢ado neste trabalho, adquirir aquilo que é indicado pelos
influenciadores digitais nas redes sociais.

Com as anélises demonstradas, fica 0 exemplo de como reconhecer os gatilhos, as
técnicas de discurso e os simbolos que dizem o que deve ser feito pela cliente. E importante
que o publico feminino conheca essas estratégias utilizadas e, de posse desse conhecimento,
possa desenvolver uma leitura critica sobre como ela é explorada pelas marcas no Instagram
ou em qualquer outra vitrine de vendas. Uma mulher com essa sabedoria, sabe que ela pode se
cuidar, pode se sentir bonita, pode usar maquiagem, pode pintar ou ndo seus cabelos, pode
querer emagrecer ou ndo, mas independente de suas escolhas, ela sabe de onde vem essa
vontade, e mais do que isso, ela sabe reconhecer quando esta sendo vitima de um mercado
voraz, que vé as mulheres como uma simples oportunidade de venda.

Este trabalho requer um maior aprofundamento no que diz respeito a ética das marcas

ao fazerem suas divulgacdes, é necessario investigar e criticar as de carater abusivo com relacdo
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as mulheres. E fundamental cobrar um posicionamento que abranja diversidade,

representatividade e empatia pelas clientes.
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