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Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo analisar estratégias tecnodiscursivas adotadas pela marca de dermocosméticos
nativa digital Sallve, por meio da linguagem publicitaria veiculada em seu perfil no Instagram. A abordagem
metodolégica utilizada foi qualitativa, por intermédio de pesquisa bibliografica e estudo de caso do perfil
oficial da marca @sallve e de dois antncios selecionados publicados na plataforma em quest3do. As bases te-
6rico-metodolégicas sdo a Andlise do Discurso Digital de Paveau (2021), apresentando as seis caracteristicas
que um discurso digital nativo apresenta (composicdo, deslinearizagcdo, ampliag3o, relacionalidade, investiga-
bilidade e imprevisibilidade), e o estudo sobre a tipologia do discurso propagandista de Charaudeau (2010),
com enfoque no dispositivo triangular (publicidade-concorréncia-piiblico) denominado contrato de semiengo-
dos. Os resultados constataram a necessidade da adequacdo da comunicabilidade do discurso publicitario no
contexto digital, visto que as mudancas tecnolégicas digitais implicam uma maior competitividade dentro do
mercado de dermocosméticos na internet. Observou-se a importancia dos meios discursivos que contemplam
as ferramentas disponibilizadas pela plataforma Instagram e a relevincia dos mecanismos algoritmicos para
a publicidade da marca Sallve. Destaca-se que este estudo pode contribuir para a maior compreensdo dos
fendomenos dos fenémenos tecnodiscursos e das estratégias discursivas utilizadas na linguagem publicitaria
digital.

Palavras-chave: Anélise do Discurso Digital. Instagram. Algoritmos. Publicidade.

Abstract

This research aims to analyze the techno-discursive strategies adopted by the digitally native dermocosmet-
ics brand Sallve, through the advertising language conveyed on its Instagram profile. The methodological
approach used was qualitative, through bibliographic research and a case study of the brand’s official pro-
file @sallve and two selected advertisements published on the platform. The theoretical and methodological
bases are Paveau's (2021) Digital Discourse Analysis, presenting the six characteristics that a native digital
discourse presents (composition, delinearization, amplification, relationality, investigability, and unpredictabil-
ity), and Charaudeau’s (2010) study on the typology of advertising discourse, focusing on the triangular device
(advertising-competition-public) called the semi-deception contract. The results confirmed the need to adapt
the communicability of advertising discourse in the digital context, since digital technological changes imply
greater competitiveness within the dermocosmetics market on the internet. The importance of the discursive
means encompassing the tools provided by the Instagram platform and the relevance of algorithmic mech-
anisms for Sallve's brand advertising were observed. It is noteworthy that this study can contribute to a
greater understanding of techno-discourse phenomena and the discursive strategies used in digital advertising

language.

Keywords: Digital Discourse Analysis. Instagram. Algorithms. Advertising.

Introducao
A linguagem é o primeiro poder do ser humano, pois possibilita a convivéncia social e a construcio de
lacos; sua eficicia comunicativa depende de situacGes e contratos estabelecidos entre os interlocutores
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(Charaudeau, 2012). Esses atos comunicativos sdo compreendidos como posicionamentos discursivos
que envolvem sentido, estratégia e identidade (Charaudeau, 2005) e, no ambiente digital, assumem
novas formas, chamadas de tecnodiscursos, adaptando-se as dindmicas das midias sociais (Paveau;
Costa; Baronas, 2022).

Dessarte, observa-se que a transformacido digital, no ambito linguistico, ressignificou as maneiras
de se comunicar e, consequentemente, manter-se informado, o que afetou diretamente os veiculos de
comunicacdo. As novas tecnologias digitais, com destaque para a internet, implicaram sobretudo no
modo de fazer publicidade e de propaga-la. As midias sociais, por exemplo, passaram a ser o grande
diferencial, recebendo mais investimento para disseminacdo dos andncios publicitarios (Alves; Chaves,
2020). Todavia, ndo somente o meio de anunciar aquilo que se busca vender foi transformado, como
também a forma de redigir o discurso publicitario (Carvalho, 2010).

Sabe-se que as tecnologias digitais continuam a se aprimorar continuamente, trazendo novos
aspectos e desafios para o discurso publicitario, o que afeta o d&mbito comercial e implica na com-
petitividade entre os diferentes mercados. Por isso, as marcas veem-se na necessidade de atualizar
constantemente suas estratégias de comunicacdo no campo digital para que, dessa forma, sigam atin-
gindo seus puiblicos-alvo. O estudo feito por Giering e Pinto (2021) aponta os obstaculos enfrentados
no campo linguistico quanto ao discurso digital nativo e a forma como é feita sua interpretac3o dentro
dos padrdes de textualidade. Sendo um assunto ainda muito recente, o linguista Maingueneau (2022)
reconhece o aumento de pesquisas no ambito da comunicacdo digital, mas aponta que sdo poucas
aquelas que contemplam a anélise discursiva nesse meio. Visto isso, evidenciou-se a importancia de
aprofundar estudos nessa area.

Perante as transformacdes no campo linguistico dadas na contemporaneidade, levanta-se a proble-
matica: quais sdo as estratégias tecnodiscursivas utilizadas pela marca Sallve em sua publicidade nas
midias sociais digitais? Nesse contexto, este estudo tem como objetivo analisar as estratégias tecnodis-
cursivas adotadas pela marca nativa digital de dermocosméticos Sallve em sua linguagem publicitaria
utilizada na midia social digital Instagram. A escolha de estudar o perfil da marca supracitada tem a
intencdo de entender melhor a comunicabilidade com o seu publico-alvo e com os clientes que ja sao
fidelizados, como também investigar de que forma ela faz uso dos recursos tecnodiscursivos oferecidos
pela plataforma Instagram para influenciar os usuérios. Escolheu-se especificamente a Sallve por ser
uma marca nativa digital, isto é, originada diretamente na internet.

Este artigo, além das presentes consideracdes iniciais, compde-se de outras quatro seguintes secoes:
a apresentacdo de premissas tedricas relacionadas as esferas das midias sociais digitais com foco no
Instagram, da Andlise do Discurso Digital e do discurso propagandista-publicitario; a metodologia
empregada neste estudo; a anélise e discussdo do perfil e dos antincios selecionados da marca Sallve;
as consideracdes finais que contemplam os resultados obtidos.

2 Os algoritmos e sua implicacdo no campo das midias sociais digitais

No auge da era digital, grande parte das pessoas tém acesso a internet, fazendo uso desse mecanismo
diariamente para variadas funcdes, assim, consequentemente, interagindo com os mais diversos algo-
ritmos em seus cotidianos, como aponta Paveau (2021). A autora define algoritmos como “sequéncias
de instrucdes que permitem a solucdo de problemas” (Paveau, 2021, p. 39), esclarecendo que eles
atuam conforme sistemas matemaéticos, calculando dados de forma que os resultados s3o filtragens
de informacBes que aparecerdo mais para determinado usudrio, os locais em que isso ocorrerd, ou até
mesmo o inverso: invisibilizando informacdes. Tendo como ponto de partida as ideias do sociélogo
Dominique Cardon, Paveau (2021, p. 39) enfatiza que “ao se encontrarem com a informética, os
niimeros tornam-se sinais digitais (listas, botdes, contadores, recomendacdes, linhas do tempo, pu-
blicidade personalizada, mapas de GPS, etc.) [...]", realcando as diferentes formas de reacdes que os
algoritmos tém em contraste as interacSes provocadas pelos usuérios da internet. A autora também
descreve os algoritmos como “operadores de coercio discursiva e de instrucdo seméantica” (Paveau,
2021, p. 40), refletindo que, embora eles ndo se estendam no campo da linguistica, sdo capazes de
influenciar na criacdo de discursos na internet de forma subentendida, ja que, por meio dos célculos,
acabam por ficar “abaixo do radar” da lingua.

Santos e Nunes | Texto Livre | Belo Horizonte | v.19 | 60415 | 2026 2/15



Paveau (2021) considera os algoritmos como uma ferramenta interessante quanto a implicagdo
da andlise discursiva digital, porque, mesmo que invisiveis as telas, trazem a tona a classificacdo
heuristica do Dominique Cardon desse instrumento de rastreamento.

Acerca da implicacdo dos hiperlinks no dmbito discursivo, aponta-se sua influéncia por meio de
sua natureza algoritmica, além de também gerarem a ampliacdo dos locutores que, por meio de uma
“inteligéncia coletiva”, sdo capazes de transferir o poder e a legitimidade discursiva de uma hierarquia
vertical para uma horizontal, na qual o nivel de contribuicdo dos usuarios naquele discurso persuade
consideravelmente o publico (Paveau, 2021).

Quanto aos rastros virtuais deixados pelos usuarios, Paveau (2021) explica a técnica do machine
learning de Dominique Cardon, a qual possibilita os algoritmos a compreenderem e preverem o com-
portamento de determinado usuario por meio de outros com comportamentos semelhantes, pontuando
que esse mecanismo tem boa funcionalidade, em especial no campo publicitirio, uma vez que tende a
produzir discursos que indicam determinados assuntos, sobretudo, antincios que estao ligados a sites
previamente visitados, muitas vezes, refletidos nas midias sociais. Visto isso, entende-se que os algo-
ritmos tém impacto direto na linguagem publicitadria de uma marca, pois sdo capazes de direcionar e
ampliar o alcance do discurso a ser comunicado referente ao pulblico que se almeja alcancar e aquele
que se busca manter fidelizado.

No campo publicitario, os algoritmos — especialmente por meio das midias sociais — tém desem-
penhado um papel fundamental. S3o Thiago (2022), com base nas ideias de Schuch e Petermann
(2020), destaca que a expansdo das plataformas on-line impulsionou significativamente a coleta de
dados no setor publicitario. Essa tendéncia transformou o mercado de negdcios, uma vez que levou
as agéncias a estruturarem setores especializados, com o objetivo de aprimorar a compreensio e o
uso estratégico dos dados coletados.

Dessa forma, frisa-se a praticidade atual das empresas em identificar seus publicos por meio do
rastreamento algoritmico do comportamento on-line que tende a diminuir os riscos de erro publicitario.
Para Sdo Thiago (2022), a mudanca do “habitus publicitario” exige dos profissionais da drea que sejam
capazes de dirigir seus trabalhos por intermédio da interpretacdo dos dados disponibilizados por meio
dos usuarios on-line via balanco algoritmico.

2.1 As dimensoes do discurso digital e o Instagram

Sabe-se que o advento da internet trouxe demasiados recursos que transformaram muitos conheci-
mentos humanos. Paveau (2021), utilizando o termo “ampliacdo”, afirma que, no campo digital,
a escrita é inegavelmente ampliada por diversos mecanismos disponibilizados aos usuarios como co-
mentarios, compartilhamentos e até mesmo a possibilidade de que varios autores produzam textos de
modo simultadneo sem o risco de confusdo enunciativa. Logo, “a escrita digital na ordem da razdo
computacional é uma escrita ampliada na medida em que suas capacidades expressivas e comunica-
cionais ultrapassam as da ordem da razdo grafica” (Paveau, 2021, p. 53), reforcando-se, assim, as
novas dimensdes estabelecidas pela era digital para a algo t3o intrinseco como o ato de escrever.

Os discursos nativos da internet sdo diretamente criados no espaco digital, sendo compostos por
aparatos disponibilizados on-line, diferentes daqueles que adaptam o que estd fora da internet para
dentro dela (Paveau, 2021), dessa maneira, a autora explica que o discurso digital nativo possui
caracteristicas t3o préprias que, fora de tal contexto, as ciéncias das linguagens ndo aceitam e nem
mesmo dispdem de recursos para ser possivel fomentar andlises adequadas. Um dos principais tracos
do discurso digital nativo abordado por Paveau (2021, p. 145), com base nos estudos de Bouchardon
(2011), é a deslinearizacdo, descrita como “[...] intervencdo de elementos clicaveis no fio do discurso,
que direcionam o leitor-escritor de um fio do discurso-fonte a um fio do discurso-alvo, instaurando
uma relacdo entre dois discursos (por exemplo, uma hashtag ou um hiperlink)”, um vinculo feito a
partir das escolhas feitas pelo internauta-leitor.

Paveau (2021) define o termo “compésito” como elementos de discurso formados pela mistura do
que é linguistico e o que é técnico, citando a hashtag, o hiperlink, os usernames e quaisquer outros
botdes de acdes e/ou reacdes em midias sociais como exemplos de compésitos. Sem citar o termo
“compésito”, por sua vez, Salgado (2021) descreve que o engajamento gerado por meio de acBes e
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reacOes digitais sdo uma espécie de “moeda de troca” pelo espaco on-line frequentado pelos usuarios
de maneira que, por intermédio dos algoritmos, mantém o ambiente em constante funcionamento.
Dessa forma, nessa explicacdo, a autora da enfoque aos modelos de negdcio, isto é, empresas que
utilizam desses recursos digitais para gerar niimeros a seus engajamentos e, consequentemente, atingir
seu publico-alvo.

Apresentado ao publico em 2010 e desenvolvido pelos engenheiros Kevin Systrom e Mike Kriegerm,
o Instagram é hoje uma das midias sociais mais populares, tendo, em 2017, cerca de 800 milhdes de
usudrios ativos (Ramos; Martins, 2018), total que, em 2023, cresceu para 1,47 bilhdo (Sampaio, 2024).
O Instagram prop&e aos seus usudrios tamanha facilidade de conexdes, pois é necessario apenas acesso
a internet, um dispositivo eletrénico e o aplicativo mével em questdo (Ramos; Martins, 2018). Quanto
a funcionalidade da rede, o Instagram, hoje, possui diversas fun¢des além do compartilhamento de
fotografias como: o reels, descrito como “videos curtos de entretenimento”; o story, definido como o
compartilhamento de “momentos diérios”; o messenger (ou DMs), espacos para conversas privativas
ou em grupo com outros usuarios; a funcido shopping, espaco dentro da rede social exclusivo para
divulgacdo e venda de produtos, e, por fim, o “search & explore”, descrito pela plataforma como
“descubra contetidos e criadores com base nos seus interesses” (Instagram, 2024b).

Nas midias sociais, os usudrios sdo instruidos a construir um perfil autobiografico no qual h3do
de compartilhar midias, links e/ou textos. Neste espaco digital, a forma de escrita é compartilhada,
mesmo que de modo indireto, e delineada no desenvolvimento de miltiplos signos os quais se trespas-
sam "hiper e intertextualmente” dividindo a autoria destas significacdes com outros usuérios, o que
ocorre de maneira intermediada por ferramentas das redes como o curtir, compartilhar e comentar
(Ramos; Martins, 2018, p. 125-126). Por sua vez, o Instagram tem seu foco principal voltado para
o alcance de seguidores, isto é, pessoas que estdo vinculadas umas as outras, via os usuarios de suas
contas, com a intencdo do acompanhamento daquilo que serd publicado na plataforma.

2.2 O discurso propagandista na esfera publicitaria e sua expansdo nas midias sociais digitais
O ato de linguagem, para Charaudeau (2010, p. 59, grifo do autor), “se realiza numa situacdo
de comunicacao normatizada, composta pela expectativa da troca e pela presenca das restricoes de
encenacdo [...]. Essa situacdo, com suas expectativas, define também a posicdo de legitimidade dos
sujeitos falantes: o em nome do que se fala”. Na Teoria Semiolinguistica de Discurso, isso ocorre
por meio do que é chamado de contrato e estratégias de comunicacdo. Charaudeau (2012) explica
o contrato de comunicacdo como uma deducdo previamente feita entre pessoas de um mesmo corpo
de praticas sociais e acrescenta que as estratégias de comunicacdo estdo ligadas ao conceito de mise-
-en-scéne que corresponde a uma situacdo de encenacdo intencional elaborada.

Falar é uma forma de impor sua presenca perante o outro, pois, enquanto se fala, quem estd “do
outro lado” n3o fala, dessa forma, ha a construcdo de uma legitimidade do ato de falar e, a0 mesmo
tempo, de uma relacdo com quem se esta a falar, dando a ele um lugar (Charaudeau, 2010). Nesse
sentido, o discurso propagandista é definido por Charaudeau (2010, p. 62) como um “discurso de
incitacdo a fazer”. No dmbito publicitario, mais especificamente, Carvalho (2010) chama o contrato
estabelecido como “contrato de semi-engodos”, sendo o termo “engodos” definido como algo que foi
feito para seduzir alguém (Ferreira, 1977, p. 183). Carvalho (2010) explica que o discurso publicitario
se estrutura em trés instdncias: a publicitaria, a da concorréncia e a do publico, sendo marcado por
um contrato de “semiengodo”, no qual o publico reconhece o carater persuasivo desse discurso, mas
ainda assim, deseja acreditar nela. Conforme Carvalho (2010), a mensagem publicitaria funciona
como o braco direito da tecnologia moderna. Pelas palavras de Lagneau (1974), o autor menciona
que a publicidade se transformou com o tempo, deixando de ser somente uma maneira de informar
a venda de algo, obtendo, assim, uma légica e linguagem prépria em que a seducdo e a persuasio
tomam o lugar da objetividade e informatividade que se sobressaiam anteriormente.

Quanto a palavra na linguagem publicitdria, Carvalho (2010) afirma que sua func&o deixa de ser
apenas de informar, recebendo uma atmosfera persuasiva, seja de modo claro ou dissimulado, n3o
somente para vender o produto e/ou a marca, mas também para trazer o pdblico para a sociedade
do consumo. Sabendo que os recursos linguisticos provém de uma forca a qual pode influenciar e
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orientar percepcdes e pensamentos, implicando até mesmo em experiéncias e acdes que podem trazer
ou ndo informacgdes aos individuos, a linguagem publicitaria utiliza desses recursos estrategicamente
como veiculo de comunicacdo.

Thompson (2002) pontua que com as novas tecnologias e as mudancas de aparelhagens passando
do sistema analdgico para o digital, dessa forma, transformando também os meios de comunicacdo e
seus sistemas de transmiss3o, flexibilizaram a comunicabilidade fazendo com que o individuo receptor
deixasse de ser somente um interlocutor dos temas que chegam até ele. Mangold e Faulds (2009)
atestam que as midias sociais ampliaram consideravelmente as interacdes entre os consumidores, ja
que existe a possibilidade de transmitir informacdes de maneira rapida, eficiente e sem censura. Os
autores também afirmam que os consumidores se sentem mais atraidos pelas marcas que proporcionam
a oportunidade de compartilhamento de feedbacks, gerando um senso de comunidade que os aproxima
da marca. Toda essa interacdo entre consumidores tende a passar confianca para novos compradores
em potencial, dessa forma, fazendo com que as empresas que utilizam esses recursos posicionem-se
em maior destaque perante as concorrentes que ndo adotam essas praticas na comunicabilidade com
os seus clientes.

3 Metodologia

Este estudo buscou analisar as estratégias tecnodiscursivas adotadas pela marca de dermocosméticos
nativa digital Sallve em sua conta oficial da midia social Instagram e em dois andncios escolhidos,
sendo um publicado dentro do perfil da marca e o outro patrocinado na plataforma. Pode-se qualificar
a abordagem da pesquisa como de cunho qualitativo, uma vez que "tem o ambiente como fonte direta
dos dados” (Prodanov; Freitas, 2013, p. 70). Sendo o ambiente em questo o cibernético, a Internet
diretamente, em que se coletou os dados analisados e apresentados, desconsiderando, assim, o uso de
estatisticas.

Os meios utilizados para fomentar o estudo presente neste artigo foram o estudo de caso e a
pesquisa bibliografica. Destaca-se também que os estudos de Charaudeau (2010) e Paveau (2021)
proporcionaram a base teérico-metodoldgica necessaria para a analise da @sallve.

A anilise foi realizada em trés esferas: 1) o perfil oficial da marca Sallve (@sallve) na rede social
Instagram; 2) um anincio publicado dentro do perfil da marca (inserido em um dos destaques do
perfil); 3) um aniincio patrocinado pela marca dentro da plataforma. A escolha de fazer o estudo
do perfil surgiu a partir do proposito de conhecer melhor a comunicabilidade da marca para com o
publico-alvo e os consumidores ja fidelizados, além de investigar a forma como ela utiliza os recursos
tecnodiscursivos disponibilizados pela plataforma Instagram para influenciar os usuarios. A anélise da
marca em questdo pode ser considerada uma amostra que da possibilidade de outros estudos similares,
no campo publicitario, para demais marcas e perfis na rede social Instagram.

Quanto aos antincios (posteriormente denominados 1 e 2), buscou-se a compreensdo mais direta
de quais sdo as estratégias linguisticas presentes no marketing feito pela marca também dentro do
Instagram. O anincio 1 estd presente dentro da primeira ferramenta de destaque denominado “des-
contudo”, e foi escolhido para o estudo por ser um dos primeiros a aparecer nesse destaque dado o seu
carater apelativo. Ja o antncio 2 foi selecionado apés o contato direto com o perfil da marca na midia
social digital Instagram. Devido a compreensdo algoritmica que é descrita por Paveau (2021), com
base nos estudos de Cardon (2013) sobre a técnica machine learning, como uma conversdo do rastro
digital em uma previsdo do futuro, o anidncio em forma de post patrocinado foi, dias depois do con-
tato mencionado, sugerido no feed de postagens de uma das autoras dentro plataforma despertando,
assim, o interesse para a realizacdo de seu estudo.

4 Analise do perfil @sallve no Instagram
Utilizando como base tedrica a Anlise do Discurso Digital (Paveau, 2021), apresenta-se, nesta sec3o,
a aniélise do perfil oficial da marca de dermocosméticos Sallve (@sallve), via o aplicativo oficial da
midia social, acessado por um dispositivo celular, baseada nas caracteristicas, pautadas pela autora
supracitada, que definem um discurso digital nativo.
Paveau (2021) explica as seis caracteristicas que um discurso digital nativo apresenta, sendo elas:
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1. Composicdo: elementos advindos da mistura do linguageiro e tecnolégico de natureza informética,
todavia, pode também ter relacdo com elementos visuais, sonoros, animados etc;

2. Deslinearizacdo: n3o desenvolvimento do discurso digital nativo em um eixo sintagmatico especifico
do fio do discurso, caracteristica ligada a hipertextualidade;

3. Ampliacdo: desenvolvimento de contetidos com mais de um colaborador por intermédio de recursos
tecnoldgicos que disponibilizem a escrita colaborativa;

4. Relacionalidade: a relacdo dos tecnodiscursos entre si, com a maquina, com o enunciador e com
quem os |&, e a existéncia ocorre por meio da subjetividade do usuério on-line;

5. Investigabilidade: o fato dos tecnodiscursos estarem integrados na meméria da internet por meio
de cddigos e poderem ser pesquisados e redocumentados;

6. Imprevisibilidade: A incapacidade de o enunciador prever a maneira, a propagacdo ou contelido
vinculado que o enunciado pode tomar na internet.

Com base nesses conceitos preconizados por Paveau (2021), escolheu-se as cinco primeiras carac-
teristicas para efetuar a analise do perfil @sallve no Instagram.

A marca Sallve é voltada para a indistria de dermocosméticos, foi fundada em 2019 de forma
nativa, em outras palavras, diretamente na internet, e apresenta-se como uma “combinacdo perfeita
entre conversas sinceras, alta performance e grande investimento em tecnologia e pesquisa”. Quando
esta pesquisa estava sendo desenvolvida, seu perfil na midia social Instagram contabilizou 1,2 milhdes
de seguidores. Uma caracteristica que chama bastante aten¢do no perfil (ver Figura 1) é o emblema
que indica que a conta é verificada, tal particularidade, associada ao alto niimero de seguidores, atribui
a marca prestigio na rede em quest3o. Alves e Chaves (2020) discorrem que esses aspectos d3o poder
de influéncia a quem os tém.

& sallve @ v
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publicagbes  seguidores seguindo

Sallve

@ sallve

Saude/beleza

férmulas poderosas inspiradas por peles reais

vegana e sem crueldade . #vivasuapele

compre online e confira enderegos nos links da bio

Ver tradugao

(2 go.sallve.com/bio e 1 outra pessoa

R. Coénego Eugénio Leite, 767, Pinheiros, Sdo Paulo, Brazil
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Figura 1. Perfil oficial da Sallve no Instagram.

Fonte:  captura de tela realizada pelas autoras em nov.
2024.

Observando as primeiras informacSes além do nome e foto de perfil, verifica-se, no campo biogra-
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fico do perfil, o selo de usuério de outra midia social associada ao Instagram, o Threads, a indicacdo de
Salde/beleza, e, abaixo, a seguinte frase: “férmulas poderosas inspiradas por peles reais”. A frase em
questdo pode ser entendida de duas maneiras, sendo a primeira no meio informativo, fazendo ligacdo
direta com a proposta e histéria da marca. J& a segunda maneira de interpretacdo pode ser feita
por meio da intertextualidade, explicada por Koch e Travaglia (1997) como um didlogo entre textos,
e os autores também afirmam que a apropriacdo de provérbios ou ditos populares e sua replicacido
em textos é uma forma de manifestar esse recurso. Assim, pode-se interpretar tal frase como uma
parafrase de “baseado em fatos reais”, ditado famoso em filmes e documentérios, com a intencdo de
despertar a atencdo do publico-alvo e aproximéa-los do que se é contado. Em seguida, logo abaixo,
|&-se a indicacdo de que a marca é vegana, isto é, os produtos n3o sdo feitos com ingredientes de
origem animal, além de que se é frisado que n3o é cometido crueldade animal. Nesse caso, é dado a
entender que os testes dos produtos n3o s3o feitos em animais. Nota-se o emoji de um coelho, animal
popularmente conhecido por servir de teste para produtos cosméticos. Por fim, as Gltimas informacdes
fornecidas neste campo sdo o endereco principal, a hashtag #vivasuapele e a frase “compre online e
confira enderecos nos links da bio”, indicando dois hiperlinks disponibilizados.

Paveau (2021) define o hiperlink como uma URL clicdvel que permite ao usuério transitar para
outro ecossistema on-line. No ambito tecnodiscursivo, ele opera como mecanismo de deslinearizacdo:
desloca o escritor-leitor do fio do discurso-fonte para um fio de discurso-alvo. No corpus analisado,
observa-se esse movimento em dois tipos principais de direcionamento: um hiperlink conduz a pagina
inicial do site oficial da marca, enquanto outro remete a uma pagina interna, também do site oficial,
que informa os pontos de venda dos produtos (Paveau, 2021). E importante ressaltar que o hiperlink
também se caracteriza como um compésito, ja que a dupla func3o: linguistica e técnica. E interessante
pontuar que o selo Threads e o indicativo de Sadde/beleza, ambos abaixo do nome do perfil, tém
as mesmas caracteristicas da funcdo hiperlink. Um redireciona o usuério (caso ele tenha o aplicativo
em seu dispositivo) para a rede social Threads, propondo mais um laco entre o internauta e a marca,
enquanto o outro redireciona o usudrio para uma pagina de explorar da plataforma que abrange outras
empresas que também estido no Instagram com o ramo de dermocosméticos.

Quanto a hashtag, para Paveau (2021, p. 223), esse mecanismo configura-se como “um segmento
linguageiro precedido do signo #". A hashtag também é uma forma de deslinearizacdo (Paveau,
2021), ja que ela, assim como o hiperlink, redireciona o discurso quando clicado. No caso da hashtag
utilizada pela marca Sallve (#vivasuapele) em seu perfil, esta leva para uma péagina especifica da
funcdo explorar do Instagram em que ha diversos publiposts e reels vinculados a marca, postados
por diversos usudrios, permitindo ao comprador em potencial saber mais dos produtos por meio de
outras pessoas da plataforma. Além de uma forma de deslinearizar o discurso, a hashtag também
apresenta caracteristicas de compdsito, pois “se trata de um segmento ao mesmo tempo linguageiro
(siglas, palavras, expressdes ou frases inteiras) e técnico, devido a sua natureza clicivel (assegurada
pelo simbolo cerquilha #) (Paveau, 2021, p. 120).

Abaixo do campo biografico, hd os bot&es seguir, mensagem, loja e opcdes, todos caracterizam-se
como compdsitos, jd que atribuem em suas formas palavras e operacdes tecnolégicas digitais. O
botdo seguir permite ao usuério acompanhar a marca diretamente e ver suas publicacSes no feed
pessoal, enquanto a mensagem realiza uma funcdo de deslinearizacdo, pois redireciona o internauta
a uma pégina de contato direto com a marca Sallve na plataforma Instagram. Esse contato produz
uma acdo comunicativa e discursos colaborativos sem que os enunciadores sejam misturados, o que
também configura uma caracteristica de ampliacdo (Paveau, 2021). Os tecnodiscursos produzidos
nesse espaco podem dispor de caracteristicas compdsitas, uma vez que ha a possibilidade de utilizacao
de diferentes midias, como imagens, audios e hiperlinks.

Por sua vez, o bot3o loja, redireciona para uma pagina de compras dentro do préprio Instagram,
na qual é possivel conferir produtos da marca, incluindo ver os precos. Caso haja o interesse do
internauta, é possivel redirecionar-se pelo produto para efetuar a compra dentro do site oficial. Esse
botdo funciona como o hiperlink do site, porém proporcionando uma espécie de catalogo digital na
plataforma, sendo mais simplificado. Ja o bot3o de opcdes oferece ao usudrio duas possibilidades.
Via os algoritmos da plataforma, apresenta-se a escolha de se ver contas relacionaveis a Sallve,
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na sua grande maioria, outras marcas de segmentos parecidos. Essa funcdo permite ao internauta
redirecionar-se, de maneira deslinearizada, para esses outros perfis.

Observa-se, na imagem, vérios destaques, funcdo que o Instagram (2024a) define como sendo
compilacdes de stories, com duracdo de 24h, anteriormente postados. A Sallve, em sua conta, possui
muitos destaques, a maioria deles sendo voltados para produtos especificos. Essa funcdo permite ao
usudrio interagir com varios contelidos “antigos” de uma sé vez. Estes destaques possuem caracteris-
ticas deslinearizadoras, compésitas, ampliadoras e investigaveis, pois respectivamente: redirecionam o
usuario para outros espacos dentro do perfil; apresentam a “mistura”, previamente citada, de palavras
e operacdes tecnoldgicas, além de dispor da funcdo “curtir” (que também é um compdsito); permi-
tem ao usuario responder os stories, ampliando, assim, os discursos destes; e sobretudo sdo capazes
de apresentar mdsicas, hiperlinks e localiza¢Ges, que funcionam como ferramentas que intencionam
buscas e relacionam os usuéarios aos contetdos.

A respeito do feed do perfil @sallve, pode-se observar que este apresenta as cinco caracteristicas
analisadas na pesquisa. Os espacos de publicacdes, reels e marcacdes apresentam linearidade quando
vistas, de modo geral, em suas partes especificas, ja que se organizam pela linearidade temporal de
postagens, mas no aspecto tecnodiscursivo essa linearidade é rompida, deslinearizando a interacdo do
usudrio com os espacos e com as publicacbes. O internauta é redirecionado ao selecionar o espaco que
escolhe visualizar (publicac3es, reels e marcacdes) e é novamente redirecionado quando seleciona uma
postagem especifica. Sobretudo, essas postagens apresentam composicdo, pois ha a possibilidade de
curtir, enviar a outras pessoas, gerar link destas postagens por intermédio de botdes que sdo com-
pésitos. A ampliacdo acontece pela opcdo de comentério, o que gera a ampliacdo discursiva, dentro
dessa opcdo, pode-se até mesmo responder a outros comentérios, inserindo-se em discursos dentro
do discurso principal da postagem. Contudo, é possivel que essa ampliacdo seja feita, de maneira
privada, quando se envia algum post para outro usudrio por mensagem. A investigabilidade do feed
ocorre por meio das hashtags das legendas e nas localizacdes e/ou mdsicas colocadas nas publicacdes,
ja que essas funcdes “aproximam” postagens semelhantes que compartilham desses aspectos, gerando
a alternativa de pesquisa. Pode-se perceber a investigabilidade no espaco de marcacGes também, uma
vez que esse espaco reline todas as publicacdes em que a marca foi marcada por outros usuarios.

Quanto a relacionalidade no perfil @sallve, o principal ponto percebido é a busca por uma aproxi-
mac3o com o internauta. As ferramentas dispostas pelo Instagram s3o utilizadas, além de suas outras
caracteristicas (como previamente analisado) para convidar o usudrio a adentrar no universo virtual
da Sallve. A relacionalidade independe de estratégias linguisticas, acontecendo de maneira natural e
impensada. Compreendendo-se a natureza intrinseca da relacionalidade no meio digital, é perceptivel
no perfil @sallve como a marca apropria-se desta funcdo para “roubar” a atencdo do usuario que
interage com o seu perfil. Assim, projetando, em cada ferramenta da plataforma Instagram, mais
nuances da Sallve e apresentando mais possibilidades que a marca pode trazer aquele que escolher
seus produtos.

Ao que se refere a caracteristica da imprevisibilidade, Paveau (2021) atesta que os discursos di-
gitais nativos sdo, em parte, frutos dos programas tecnolégicos e do sistema algoritmico advindo das
plataformas digitais, fazendo com que estes sejam imprevisiveis ao publico, isto é, o enunciador real
(humano) n3o tem como saber de que forma aquilo que foi enunciado sera interpretado por quem o
I&. Analisando o perfil @sallve no Instagram, observa-se que a marca intenciona uma comunicacio
“limpa" e objetiva, estrategicamente, para evitar “ruidos” na mensagem a ser transmitida aos usu-
arios da plataforma. Percebe-se que as caracteristicas de composicdo, deslinearizacdo, ampliacdo e
investigabilidade, por intermédio das funcdes disponibilizadas pelo Instagram, sdo alinhadas ao perfil
da Sallve para gerar uma apresentacdo coerente e direta parao publico visitante mantendo, assim, um
“equilibrio” comunicativo quanto a possibilidade da imprevisibilidade. Desse modo, vé-se que esse
movimento discursivo também corrobora a funcdo de relacionalidade e evidencia a busca da marca
pela proximidade com o internauta.
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4.1 Andlise dos anincios publicitarios da marca Sallve

Foram selecionados dois antincios, sendo um retirado do primeiro destaque do perfil do Instagram
da marca Sallve (ver Figura 2), apresentado na imagem, nomeado “descontudo”; e o outro postado
e patrocinado na plataforma, impulsionado por monetizacio (ver Figura 3). Para executar uma
anélise discursiva quanto a linguagem publicitaria da marca, elaborou-se a andlise pela teoria quanto a
tipologia de discurso propagandista, desenvolvida no artigo “O discurso propagandista: uma tipologia”
escrito pelo linguista francés Charaudeau (2005). Focou-se no carater publicitério elaborado no artigo,
que consta com a base de trés instancias, as quais formam um “dispositivo triangular” que contempla
um objeto de fala, e o autor denomina como “contrato de semiengodos”.

descontudo

TOQUE SECO

F
i

COM COR

o

* % %k k
"sao perfeitos, nao uso outra marca
de protetor solar”

*frase retirada dos feedbacks de clientes reais no site da sallve

Figura 2. Anincio 1: Publicado pela Sallve em um de seus destaques
no Instagram.

Fonte: Captura de tela realizada pelas autoras em nov. 2024.

Reconhece-se que o ambiente digital estd cada vez mais competitivo quando o assunto é publi-
cidade, pois o fluxo de informacBes cresce a cada instante, o que faz com que as marcas precisem
investir cada vez mais na criatividade e buscar estratégias em sua linguagem para cativar o olhar do
plblico (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017 apud S&o Thiago, 2022). Tendo isso em vista, analisa-se o
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antncio 1 selecionado da marca Sallve “pelos olhos” de Charaudeau (2010) que afirma que o discurso
publicitario se desenvolve em trés instancias. Denomina-se instancia publicitaria aquela que projeta a
credibilidade da marca em sua posicdo econémica no mercado, proferindo um discurso que exalte seu
produto ao extremo em detrimento do produto da marca concorrente, assim, expressando um discurso
superlativo que é projetado na instancia de concorréncia. Observando o andncio selecionado, pode-se
pontuar, primeiramente, a forma como a imagem dos produtos (protetores solares) sdo projetadas,
trazendo uma visdo de baixo, o que faz com que o tamanho deles pareca maior do que realmente s3o,
dando-lhes uma atmosfera de elevacdo. Além disso, ha, abaixo, uma frase entre aspas, especificada
em letras mitldas, na extremidade inferior do antincio, como sendo extraido de um feedback de cliente
postado no site, a qual diz: “sd3o perfeitos, ndo uso outra marca de protetor solar”. A frase, junto
a superlatividade imagética dos produtos no andncio, relaciona-se inteiramente a tais instancias de
Charaudeau (2010), pois expressa uma exaltacdo da marca Sallve em desfavor de marcas de dermo-
cosméticos concorrentes. Contudo, isso foi aplicado de modo ténue, transferindo a “responsabilidade”
do comentario aos consumidores, uma vez que ele foi retirado de um feedback, enfatizado como real,
presente no site da marca, fazendo com que a afirmacdo soe mais amigavel ao publico.

Dessarte, Charaudeau (2005) propde que, no discurso publicitdrio, o foco no objeto de fala (o
produto em questdo) apresenta, de maneira dupla, aquilo que esta sendo vendido. Primeiro é feito
como um “beneficio absoluto”, sendo oferecido como uma espécie de sonho e, por conseguinte, como
um “bem de consumo”, sendo ele a Ginica maneira de atingir o sonho previamente proposto. A frase
“s3o perfeitos, ndo uso outra marca de protetor solar”, colocada no anincio, cumpre ambas as fun-
coes, porque da ao publico a ideia de que qualquer um dos trés produtos apresentados no andncio
s3o tdo eficientes que chegam a ser um item de necessidade (beneficio absoluto). Ao mesmo tempo,
essa afirmacdo de eficiéncia reforca o fato de que essa necessidade s6 pode ser suprida por meio dos
protetores solares dispostos no anincio (bem de consumo) e essa eficiéncia atestada no antincio pu-
blicitario fica mais evidente para o publico pelo elemento de complemento da frase representativa de
resenha: as cinco estrelas que ficam acima do feedback. Algo que também reforca ambas as funcées
(bem de consumo e beneficio absoluto) é o neologismo “descontudo” (desconto + tudo) ligado ao
desconto proposto (até 50% off), uma vez que implica no interlocutor do discurso a inten¢do de que
ele estard em vantagem caso supra a necessidade nele incitada naquele momento, pois os proteto-
res estdo em oferta, entdo, além do beneficio oferecido pelos produtos, ele conseguird beneficiar-se
economicamente.

Por fim, a dltima instincia de Charaudeau (2010) é a do pdblico, a qual carrega uma dupla
posicdo, sendo a de “consumidor comprador potencial” e a de “consumidor efetivo da publicidade”.
A primeira é um individuo em auséncia de algo e que deve crer que a busca pelo preenchimento
desse vazio estd por meio do que lhe é apresentado. A segunda é alguém convidado a contemplar
a instancia publicitaria e sua participacdo nessa encenacdo. Contudo, isso pode ser dibio porque
ha a possibilidade de uma “mescla” entre posicoes, pois existe a perspectiva de se apreciar uma
publicidade sem o intuito de consumir o que é vendido. No andncio 1, proposto a analise, é percebido
uma posicdo muito mais forte para o apelo de um consumidor comprador potencial do que para um
consumidor efetivo da publicidade, pois, como discorrido na instancia anterior, a mensagem em forma
de feedback traz uma fortissima intencdo de convencer o interlocutor do discurso de que os produtos
sdo tdo excelentes que tornam-se uma espécie de necessidade, ja que, segundo o que estd escrito,
somente eles cumprem sua func3o (a de proteger a pele) de maneira efetiva, e nenhuma outra marca
faz daquela forma.

Todavia, quanto ao que foi analisado no pardgrafo anterior, é importante também pensar no quesito
publico-alvo, porque sendo uma marca-nativa digital, a Sallve atinge um nimero de pessoas, de certa
forma, mais restrito, como os usudrios da internet (especialmente do Instagram) e, seguindo a ldgica
algoritmica, pessoas interessadas em dermocosméticos. Alguém de fora do “nicho dermocosmético”,
por exemplo, poderia ndo se sentir tdo impactada pelo andncio, sendo, talvez, muito mais levada a
apreciar a mensagem transmitida pelo “descontudo” aliada ao tamanho do desconto (até 50% off)
que o produto em si, dessa forma, tendo maior tendéncia a tornar-se um apreciador (consumidor
efetivo da publicidade) do que inclinado a querer comprar alguma das mercadorias.
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Contudo, se o anincio impactar demasiadamente essa pessoa “de fora” e, eventualmente, ela se
tornar alguém interessada por dermocosméticos, ha a probabilidade de ela se lembrar da Sallve, ou
até mesmo do anincio em si, e buscar saber mais a respeito, o que pode leva-la a comprar, se n3o os
produtos anunciados, algum outro da marca.

@ sallve & :
Patrocinado E

kit anti cravo
L] L]
dia e noite

tratamento dia e noite
para dar adeus aos cravos!

limpador
enzimatico
EMPO

+argila branca

tonico
renovador

AcIDos GUCOUCO 8%
+MALICO 7% + LATICO 1%

compro nda o kit voce
economiza

R$ 30

Comprar agora

Figura 3. Anlncio 2: Patrocinado pela Sallve por meio de monetizacdo
dentro do Instagram.

Fonte: Captura de tela realizada pelas autoras em dez. 2024.

A Meta (anteriormente nomeada Facebook), empresa responsavel pela midia social digital Insta-
gram, explica que o patrocinio — ou turbinar, termo utilizado para a ferramenta em questdo — de uma
publicacdo por parte de uma conta empresarial pode ocorrer de duas formas: a conta pode escolher
uma publicac3o previamente postada para “turbinar” ou pode “subir” uma publicacdo nova, especifica
para anunciar (Meta, 2025). Independente de qual seja o meio para se fazer um andncio, esta acdo é
paga e, depois que o impulsionamento do andncio acontece, ele é enviado algoritmicamente para os
usudrios em seus feeds em meio as postagens, dentro da pagina explorar, entre os reels ou até mesmo
entre os stories assistidos (Serasa Experian, 2023). Tais antincios levam uma espécie de “etiqueta” de
patrocinado, deixando claro para os usuérios o porqué de eles estarem vendo determinada publicaciao
em meio a sua conta. Na postagem patrocinada selecionada para andlise, a “etiqueta” fica no topo,
abaixo do nome da marca Sallve.

Sob a ética do contrato de semiengodos proposto por Charaudeau (2010), observa-se que a
instancia publicitéria projetada no andncio 2 mantém seu foco apenas na exaltacdo do produto em
pauta: o “kit anti cravo”, dessa vez, ndo direcionando o discurso publicitério t3o diretamente a
concorréncia, como é feito no antincio 1. A superlatividade neste aniincio gira em torno da exaltacdo
por meio de texto verbal, com as frases “previne, trata e renova” e “tratamento dia e noite para dar
adeus aos cravos”, evidenciando as qualidades que o kit dispde e as vantagens que o interlocutor do
discurso tem a obter a partir desta mercadoria. A instancia de concorréncia, aqui é projetada pela
Sallve sutilmente, sem foco na rivalidade de modo direto, e concentra a credibilidade da marca na
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grandeza do produto oferecido, visando a atencdo do usudrio do Instagram. O que faz com que o
foco seja inteiramente na prépria marca, sem dar espaco para a cogitacdo de dermocosméticos de
concorrentes.

O objeto de fala no aniincio 2 (“kit anti cravo”) coincide com o conceito descrito por Charaudeau
(2010), previamente mencionado nesta secdo, mostrando ao interlocutor do discurso uma ideia du-
plicada daquilo que estd a venda. A nocdo de beneficio absoluto é refletida pela marca nas palavras
opostas “dia” e “noite” que aparecem tanto em destaque acompanhadas do nome do produto (“kit
anti cravo”), quanto na frase “tratamento dia e noite para dar adeus aos cravos”, dando ao usuéario do
Instagram uma consciéncia de completude em relacdo a mercadoria. O “sonho vendido” é o de que os
produtos do kit sejam capazes de eliminar os cravos durante um dia inteiro, por conseguinte, de uma
vez por todas. A frase “previne, trata e renova” corrobora para essa idealizacdo da completude, pois
atesta que os produtos, além de eliminarem, previnem o aparecimento de cravos, tratando e renovando
a pele de quem os usar. Por sua vez, a nocdo de bem de consumo é atestada no antncio 2 por inter-
médio dos produtos compostos no “kit anti cravo” da Sallve, sendo eles o limpador enzimatico em pé
e o tbnico renovador. Estes configuram o meio unilateral para a realizacdo do “sonho” anteriormente
mencionado. Nesse anincio, também ha uma idealizacdo de privilégio financeiro, oferecida por meio
de um desconto monetério, a qual contempla as funcées de beneficio absoluto e bem de consumo:
“Comprando o kit vocé economiza R$30". Vé-se que, estrategicamente, o inicio da frase estd em
letras menores e o final estd em destaque, pois o foco é prender a atencdo do usuério por meio da
ideia de que ele estard em vantagem econdmica sobre a marca, fazendo-o ignorar momentaneamente
o fato de que terd que pagar um valor por isso.

Quanto a instancia de publico, a qual, segundo Charaudeau (2010), trata da posicdo dupla de
consumidor comprador potencial e de consumidor efetivo da publicidade, nota-se, no anincio 2,
uma forte inclinagdo para a primeira delas (consumidor comprador potencial), visto que o discurso
publicitario propagado pela Sallve é o de oferecer algo (dar adeus aos cravos) para alguém que est3
busca disso (pessoas que sofrem com cravos). A partir da descricdo de Charaudeau (2010) sobre
o consumidor comprador potencial — alguém que estd em falta de algo e procura uma maneira de
compensar isso com o que lhe é oferecido por meio da publicidade, compreende-se que a intencdo da
marca com esse anincio é a de atingir pessoas que estejam precisando daquilo que o seu produto tem
a oferecer. Essa ideia é reforcada pelo botdo comprar agora, que fica abaixo do post de publicidade,
e leva o interlocutor do discurso diretamente para a pagina do produto (“kit anti cravo™) dentro do
site oficial da Sallve.

O fato de o anlncio ser patrocinado, para que haja o seu impulsionamento entre os usuarios
da plataforma Instagram, também deixa isso evidente, j4 que a marca, com tal acdo, busca um
reconhecimento entre o publico e, consequentemente, espera vender o seu produto. Porém, essa
intencdo n3o anula a posicdo de um possivel consumidor efetivo da publicidade, ja que a possibilidade
de o interlocutor do discurso somente apreciar a instancia publicitaria, sem participar dela inteiramente,
permanece existindo. Como explicado anteriormente nesta secdo, as posicdes sdo dibias, podem
coexistir e até implicarem entre si, fazendo com que o consumidor efetivo da publicidade se interesse
pelo assunto anunciado (dermocosméticos) e passe a consumi-lo.

Refletindo acerca do que foi analisado até entdo, com base no contrato de semiengodos de Charau-
deau (2010), é interessante contrastar as estratégias discursivas de ambos os antincios selecionados.
O primeiro, publicado diretamente dentro do perfil da Sallve na midia social Instagram, tem um dis-
curso mais objetivo, contudo, mais apelativo, uma vez que a superlatividade utilizada na instancia
publicitaria é diretamente em detrimento da instancia de concorréncia. Em teoria, o publico visado ao
discurso desta publicacdo é majoritariamente pessoas interessadas pela marca que buscam ser ou ja
sdo clientes: os seguidores. Sendo assim, ndo ha a necessidade de se fazer uma grande apresentacdo
do produto e/ou da marca em si. A frase "sdo perfeitos, ndo uso outra marca de protetor solar”,
indicada como parte dos feedbacks do produto no site, em conjunto a ilustracdo de cinco estrelas,
comunica a credibilidade da Sallve ao publico em questdo de modo que n3o o gere divida, mas sim
relembre o porqué de essas pessoas terem desenvolvido interesse pela marca. J4, pela instincia de
publico e sua dupla posicao, pode-se dizer que ambas, a de consumidor comprador potencial e a
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de consumidor efetivo da publicidade, coexistem nessa situacdo, j& que ha tanto interesse real nos
produtos quanto conivéncia a instancia publicitaria feita pela Sallve.

Por conseguinte, no anincio 2, o qual é propagado no Instagram por meio de uma ferramenta de
patrocinio, entende-se que o propdsito discursivo maior da Sallve é o alcance de um novo publico. Esse
anlncio comunica mais informacdes sobre seu produto do que o anterior, buscando explicar o que essa
mercadoria tem a oferecer e, por meio disso, apresentar-se a esse publico, mostrando, assim, a forma
como a marca trabalha e com o que estd comprometida. E interessante observar que a Sallve faz
questdo de replicar os ingredientes visiveis nas embalagens dos produtos do “kit anti cravo” no corpo
textual da publicidade, reforcando ao seu publico-alvo o que é oferecido nessas mercadorias. Para
aqueles que sdo “novos” no mercado de dermocosméticos, essa estratégia pode passar despercebida,
mas, para quem ja tem conhecimento acerca do assunto, isso pode reforcar a atencdo e o interesse
pelo produto.

Essa tatica n3o deixa de contribuir, mesmo que sutilmente, para a superlatividade do discurso
da instancia publicitaria em detrimento da instancia de concorréncia, jd& que quanto maior for a
atenc3o dedicada a prépria Sallve, menor serd a chance do consumo de uma marca rival. Como
visto previamente nesta secdo, a posicdo que interlocutor do discurso mais tende a ocupar nesse
andincio publicitario, conforme o dispositivo triangular de Charaudeau (2010), é a de consumidor
comprador potencial, pois a Sallve visa a isso quando usa a ferramenta de patrocinio disponibilizada
pelo Instagram. E, caso se atinja o que é esperado, ha a probabilidade de que esse interlocutor do
discurso se torne seguidor da marca na rede social, o que o leva a assumir, simultaneamente, o lugar
de consumidor efetivo da publicidade.

5 Consideracoes finais

Visto a pertinéncia do tema e a oportunidade de contribuicdo, o objetivo deste artigo foi analisar as
estratégias tecnodiscursivas que s3o adotadas na linguagem publicitdria da marca nativa digital de
dermocosméticos Sallve na plataforma Instagram. Conduzida a anélise proposta, e diante das evidén-
cias apresentadas, percebeu-se, quanto ao tecnodiscurso do perfil @sallve, o “jogo” de persuasio e
influéncia imposto pela Sallve, por intermédio das ferramentas do Instagram, o qual visa ao desenvol-
vimento de uma relacdo préxima entre ambos os sujeitos do discurso (marca e usudrio). Ja a respeito
da linguagem publicitaria, notou-se praticidade e aproximacao nas estratégias discursivas escolhidas
para os andincios. E verificivel a aplicacio de abordagem direta, devido 3 limitacdo do tempo de
atencdo nas midias sociais, porém também ¢é evidenciada a busca por mostrar-se transparente para
com o publico, tentando cativa-lo e ganhar sua confianca.

Os estudos realizados evidenciam a relevincia dos algoritmos no tecnodiscurso, influenciando o
consumo de contelido e os comportamentos dos usuérios, sobretudo na publicidade digital, marcada
por anincios personalizados e discursos mais dindmicos. As transformacdes tecnoldgicas digitais
ampliaram as possibilidades discursivas, integrando texto, multimidia e interacdo. Assim, a comuni-
cacdo, especialmente a publicitaria, tornou-se mais atrativa e adaptéavel as constantes inovacSes do
meio digital, ressaltando a importancia de manter o campo linguistico atualizado e aberto a novas
investigacdes.
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