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Resumo

Fundamentado na Analise de Discurso Critica (Chouliaraki; Fairclough, 1999; Fairclough,
2003; 2010; 2016), este estudo investiga como a marca de lingeries Plié tem mobilizado os
discursos feministas para configurar sua identidade de marca feminista e de que maneira isso
contribui (ou ndo) para impulsionar outros modos de ser, de (con)viver e de saber sobre as
mulheres em nossa sociedade. Para tanto, analisa cinco textos multimodais produzidos para a
campanha “Todas por uma voz”, publicados em abril de 2022. A andlise discursiva desses
textos indica que a marca realiza femwashing, na medida em que esvazia tematicas e conceitos
feministas por interesses mercadoldgicos, comercializando-os para obter lucro.

Palavras-chave: Analise de Discurso Critica; Discursos feministas; Marcas femininas;
Identidades de marca

Abstract

Based upon Critical Discourse Analysis (Chouliaraki; Fairclough, 1999; Fairclough, 2003;
2010; 2016), this study investigates how the lingerie brand Plié has mobilized feminist
discourses to configure its feminist brand identity and how this contributes (or not) to promote
other ways of being, (co)living and knowing about women in our society. To do so, it analyzes
five multimodal texts produced for “Todas por uma voz” campaign, published in April 2022.
The discursive analysis of these texts indicates that the brand performs femwhashing, insofar as
it empties feminist themes and concepts for marketing interests, marketing them to make a
profit.

Keywords: Critical Discourse Analysis; Feminist Discourses; Female Brands; Brand Identities
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Introducéo

O presente artigo busca compreender como as marcas voltadas para o publico
feminino tém mobilizado os discursos feministas com o intuito de configurar
identidades feministas para si e em que medida esse processo de representacao-
identificacdo contribui (ou ndo) para impulsionar outros modos de ser, de
(con)viver e de saber sobre as mulheres em nossa sociedade. Para tanto,
analisaremos a campanha de modeladores da marca Plié Todas por uma voz,
composta por cinco textos multimodais publicados no comego de abril de 2022.
Os textos em questdo foram divulgados nas paginas do Instagram da marca e
das quatro cantoras que estrelam a campanha.

Fundamentaremos a andlise apresentada aqui nos Estudos Criticos do
Discurso, sobretudo na proposta analitica de Chouliaraki e Fairclough (1999) e
Fairclough (2003; 2010; 2016), que, ao assumir o discurso como uma dimenséao
importante das praticas que compdem a vida social, disponibiliza um amplo
cabedal metodologico que permite o estudo da conexdo entre as escolhas
linguisticas e as relacbes de poder que atravessam a sociedade. Para
compreendermos como se da a configuracdo da identidade da marca,
analisaremos os sentidos que sdo articulados em torno da marca e da
representacdo visual das participantes representadas na campanha.

Este artigo encontra-se dividido em quatro secdes. Na primeira,
apresentaremos a Analise de Discurso Critica proposta por Fairclough (2003;
2010; 2016; Chouliaraki; Fairclough, 1999) e como essa perspectiva propde a
investigacdo da maneira como os discursos atuam em diferentes praticas
sociais. Na segunda sec¢do, traremos a nocdo de identidades e mostraremos
como estas estdo imbricadas as praticas socias e, consequentemente, aos
discursos. Na terceira secdo, discutiremos as identidades de marcas e como as
empresas arregimentam valores, crencas, discursos, para configurar suas
imagens perante o pablico consumidor. Na quarta secdo, apresentaremos a
analise da campanha Todas por uma voz, criada pela Plié, destacando os
recursos semioticos que sdo utilizados para a configuracdo de uma identidade
feminista para a marca e os efeitos ideoldgicos que eles reforcam.

Analise de Discurso Critica
A Andlise de Discurso Critica (doravante ADC) se situa em uma tradicdo

critica dos estudos linguisticos e estabelece-se como um campo voltado para a
analise dos modos como o poder, a dominancia e a iniquidade sdo ativados,
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iterados, legitimados ou contestados por meio de textos (Van Dijk, 2001). O
discurso, nessa perspectiva, € entendido como o uso social da linguagem, um
momento das praticas presente em todos os niveis da vida social (Fairclough,
2003). Configura-se como um modo de agéo historicamente situado, por meio
do qual “agimos e interagimos, representamos e identificamos a nés mesmos,
aos outros e a aspectos do mundo por meio da linguagem” (Ramalho; Resende,
2011: 15).

Amparada no pensamento filosofico de Foucault (2009), a ADC assume
uma concepg¢ao constitutiva do discurso, o que significa dizer que ele contribui
para a formacdo das identidades sociais, das relages sociais, dos sistemas de
conhecimento e das crencas sobre os quais fala. Essa relacdo entre discurso e
sociedade faz com que essa perspectiva teorica se recuse a analisar um texto
apenas a partir de seu aspecto semidtico, desconsiderando as préaticas sociais
das quais ele faz parte.

A nocgdo de praticas sociais é fundamental para essa perspectiva.
Entendida como “[...] modos habituais, vinculados a momentos e lugares
particulares, nos quais as pessoas aplicam recursos (material ou simbolico) para
atuarem juntas no mundo” (Chouliaraki; Fairclough, 1999: 21, tradugdo nossa),
elas se constituem como uma entidade intermediaria, situada entre as estruturas
sociais — em que a linguagem figura como um sistema semiotico e, portanto,
mais abstrato — e 0s eventos — nos quais a linguagem se manifesta em textos
particulares (Ramalho; Resende, 2011).

Uma prética particular € constituida por quatro momentos (Chouliaraki;
Fairclough, 1999): atividades materiais, fendbmenos mentais (crencas, valores,
desejos, etc.), relacdes sociais e discurso. A relacdo entre esses momentos é
dialética e relacional, ou seja, eles se articulam entre si sem, entretanto,
reduzirem-se um ao outro. Os momentos discursivos realizados nas praticas
sociais sdo chamados de ordens de discurso, conceito que advém da obra de
Foucault (1996) e, na ADC, indica a totalidade de praticas discursivas dentro de
uma instituicdo ou sociedade e o imbricamento que se estabelece entre
diferentes ordens. Na percepcdo de Fairclough (2003), a ordem do discurso €
uma forma particular de combinar ou configurar diferentes géneros (modos de
agir no mundo), discursos (formas de representar o mundo e a realidade social)
e estilos (maneiras de os agentes sociais configurarem suas identidades).

As maneiras como o discurso figura nas praticas sociais — modo de
(inter)agir, de representar e de identificar-se — correlacionam-se aos trés
significados do discurso: acional, representacional e identificacional
(Fairclough, 2003). O significado acional remete ao estudo do género
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discursivo, que corresponde a acdo e a interagdo que o texto exerce nos eventos
sociais, 0 que significa reconhecer que os textos produzem efeitos que podem
alterar os conhecimentos, as crengas, os valores e as atitudes das atoras sociais.
O significado representacional alude aos diferentes modos de representacdo do
mundo material, mental e social, uma vez que diferentes discursos implicam
diferentes maneiras de se relacionar e de representar 0 mundo que nos rodeia.
Por fim, o significado identificacional relaciona-se aos estilos, que remetem ao
movimento que o individuo faz para se identificar por meio dos discursos.
Esses significados ocorrem simultaneamente nos textos, estabelecendo uma
relacdo dialética: discursos (significados representacionais) sdao ordenados em
géneros (significados acionais) e incutidos nos estilos (significados
identificacionais) na mesma medida em que as agdes e as identidades sdo
representadas nos discursos (Fairclough, 2003).
Conforme Resende e Ramalho (2006: 61) explicam,

A analise de discurso deve ser simultaneamente a analise de como os trés tipos de
significado sdo realizados em tragos linguisticos dos textos e da conexdo entre o evento
social e préaticas sociais, verificando-se quais géneros, discursos e estilos sdo articulados
nos textos.

Para os objetivos da presente investigacdo, deter-nos-emos no imbricamento
entre significados representacionais e identificacionais com o intuito de refletir
sobre como a marca de lingerie Plié, voltada para o publico feminino, mobiliza
0s recursos linguistico-semidticos para configurar a sua propria identidade em
torno dos discursos feministas e em que medida esse processo de representacdo-
identificacdo contribui (ou ndo) para a construcdo de justica social e para a
transformacédo das relacbes de género em nossa sociedade. Antes, entretanto,
discutiremos brevemente as nocGes de identidade e de identidade de marca.

Identidades em (dis)cursos

A modernidade contemporanea ou tardia (Giddens, 1991), também chamada de
pos-modernidade (Bauman, 2001), evidenciou, entre outros debates, a
constante reflexdo e questionamentos sobre a nocao de identidade. Isso ocorre
porque este periodo tem provocado transformacfes ndo apenas sociais, mas,
sobretudo, na concepcdo de sujeito. Segundo Hall (2003), o sujeito pos-
moderno ndo tem mais a ideia de um eu centralizado, como acontecia com 0
sujeito no Illuminismo; agora, ele passa a ser encarado como incompleto,
fragmentado e mudltiplo, o que implica uma descontinuidade, ruptura ou
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consequéncia dessa modernidade tardia. Desse modo, as identidades modernas,
antes entendidas como fixas e permanentes, passaram a ser compreendidas
como celebragdes mdveis, definidas historicamente, temporarias e multiplas,
construidas no processo de representacdo (Hall, 2003).

Conforme Silva (2000) explica, as identidades possuem um carater
relacional, uma vez que sdo sempre definidas umas em relagdo as outras. Nessa
l6gica, “algumas delas ocupam, culturalmente, uma posi¢éo central e servem de
referéncia a todas as demais” (Louro, 2000: 67); aquelas séo as identidades
hegemonicas, validadas socialmente e consideradas normais, enquanto todas as
outras sdo tidas como diferentes, anormais ou abjetas.

A identidade normal é “natural”, desejavel, tnica. A forca da identidade normal é tal que
ela nem sequer € vista como uma identidade, mas simplesmente como a identidade.
Paradoxalmente, sdo as outras identidades que sdo marcadas como tais. Numa sociedade
em que impera a supremacia branca, por exemplo, “ser branco” ndo ¢ considerado uma
identidade étnica ou racia. Num mundo governado pela hegemonia cultural
estadunidense, “étnica” é a musica ou a comida dos outros paises. E a sexualidade
homossexual que ¢ “sexualidade”, ndo a heterossexual. A for¢a homogeneizadora da
identidade normal é diretamente proporcional a sua invisibilidade (Silva, 2000: 83).

As identidades ndo sdo dadas prontamente, mas sdo ativamente e socialmente
produzidas, “somos nos que as fabricamos, no contexto de relagdes culturais e
sociais” (Silva 2000: 64), ou seja, a relacdo entre eu e o outro, entre identidade
e diferenca, € construida nas praticas sociais. Nesse sentido, as identidades séo
construidas entremeadas a discursos e estilos, de modo que elas estdo sempre
sujeitas as mudancas fomentadas pelas novas representacdes que emergem das
praticas sociais, configurando-se como pontos de tensdo em que as lutas
hegemadnicas e contra-hegemadnicas se estabelecem.

Ainda que os discursos tenham um papel extremamente relevante nos
processos de configuracdo identitaria, as identidades ndo se restringem a uma
construcdo meramente discursiva (Resende, 2017). Assim, quando
investigamos, a partir da perspectiva dos estudos criticos do discurso, a maneira
como nos identificamos por meio dos textos, ndo estamos olhando para as
identidades em si, mas para o processo de identificacdo discursiva, isto é, para
0 quanto nos vinculamos a discursos particulares nos textos que produzimos. E
essa percepcdo que nos permite investigar como uma determinada marca
arregimenta discursos especificos para construir a sua identidade.
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Sobre identidades de marcas

Falar em marca significa abordar um conjunto de caracteristicas, atributos
especificos, valores, principios, de aspectos tangiveis e intangiveis que uma
determinada empresa procura comunicar as suas consumidoras (Kapferer,
2008). Uma marca ndo se reduz as caracteristicas dos produtos que ela vende,
mas se constitui — ainda que imbricada a eles — como uma personalidade
propria. “O que torna um produto numa marca ¢ o fato de o produto ser
combinado a algo mais — simbolos, imagens, sentimentos — produzindo uma
ideia que € mais do que a soma das suas partes. Os dois — produto e simbolismo
— vivem e crescem um com 0 outro numa parceria de trocas mutuas” (Lannon;
Cooper, 1983: 202-203). Essa personalidade é o que diferencia uma marca
especifica de outras que comercializam o(s) mesmo(s) produto(s),
identificando-a.

Diante dessa percepcéo, a identidade de uma marca seria todo o conjunto
de caracteristicas que sdo especificas dela. “Uma marca ndo € o nome de um
produto. E a visdo que dirige a criacdo de produtos e servicos sob este nome.
Essa visdo, a crenca chave e os valores centrais das marcas, é chamada de
identidade” (Kapferer, 2008: 171). A identidade da marca é construida por meio
do seu posicionamento discursivo e, para firma-lo, ela precisa fazer um
exercicio continuo de comunicacédo, visando estabelecer diferencas em relacao
as demais marcas que estdo disponiveis para 0 mercado consumidor. Esse
posicionamento sofre alteracdes de acordo com as transformacdes sociais,
culturais e politicas de uma sociedade, de modo que as empresas/marcas estao
constantemente reavaliando e reconfigurando seus discursos e suas identidades.

Com o passar do tempo, o publico comeca a esperar que as empresas operem como
mecanismos de desenvolvimento sociocultural, e ndo como mecanismos de geragdo de
lucros. Um numero cada vez maior de consumidores pode comegar a julgar as empresas
parcialmente por seu nivel de comprometimento com os problemas publicos e sociais.
Algumas empresas podem se mostrar capazes de lidar com a questdo por meio da
incorporacdo do desafio social & filosofia da empresa (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2010: 153).

A nocdo de identidade, somam-se as de integridade e de imagem de marca. A
integridade da marca se refere a confianca e a seguranca que ela passa para suas
consumidoras, tomando como base o que ela diz ser e 0 que ela realmente é, ou
seja, a comprovacdo do seu discurso e da relacdo deste com o0s produtos
oferecidos. A imagem da marca, por sua vez, se refere a como a sociedade a
enxerga, nao necessariamente como ela quer ser enxergada (Kotler, Kartajaya y
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Setiawan, 2010). No contexto da globalizacdo, marcada pelos embates
identitarios, as marcas tém se preocupado significativamente em manter
discursos coerentes com a visdo das suas consumidoras, empenhando-se em
atender e satisfazer o seu publico ou simplesmente buscando passar uma
imagem de empresa socialmente engajada, mobilizando os problemas e pautas
sociais como oportunidades de se firmar em relagdo ao mercado consumidor.

E nesse contexto que temos a entrada do feminismo na publicidade, por
meio daquilo que vem sendo chamado de Femvertising. Esse neologismo surge
a partir da soma de duas palavras de origem inglesa: feminism e advertising
(Vasconcelos, 2019: 73), feminismo e publicidade, respectivamente. Trata-se de
uma estratégia utilizada pelas publicidades para alcancar as mulheres
consumidoras por meio de discursos que buscam promover 0 empoderamento
feminino (Becker-Herby, 2016, p. 18; Cocco, 2018). Conforme Akestam et al
(2017) explicam, a femvertising tem um interesse genuino — ainda que
comercial —, ou seja, a marca busca se reposicionar com o intuito de desafiar os
estereotipos de género tradicionais usados na publicidade; para tanto, colocam
em pauta questdes discutidas no ambito de diferentes ativismos feministas.

Entretanto, nem toda marca que modifica os seus discursos nesse sentido,
o0 faz por empatia a0 movimento feminista.

[...] é importante que ndo caiamos na ingenuidade de pensar que as marcas estéo
mudando o seu posicionamento ao aderirem a femvertising por empatia a0 movimento
feminista. As marcas adotam a femvertising porque é uma estratégia que apresenta uma
I6gica mercantilista, além do fato de que empregar o empoderamento feminino como
estratégia de comunicacdo, é mostrar que o produto e a marca funcionam como
verdadeiras pontes para a mulher empoderar-se (Vasconcelos, 2019: 75).

Quando apenas o interesse mercadolégico impera nesse contexto, ou seja,
quando a marca se apropria dos discursos feministas, mas ndo repensa suas
praticas ao longo desse processo, temos aquilo que vem sendo chamado de
femwashing (Myambo, 2020). O femwashing € a juncdo entre as palavras
feminism e washing, (feminismo e lavagem, nesta ordem). Trata-se de uma
estratégia utilizada por empresas/marcas que se apropriam de discursos
feministas com o objetivo principal de comercializa-los para obter de lucro.

Vejamos, a seguir, de que maneira os discursos feministas estdo sendo
arregimentados pela marca de lingeries Plié para configurar sua identidade de
marca.
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A campanha Todas por uma voz

O corpus analisado no presente artigo € composto por cinco textos multimodais
produzidos para a campanha de modeladores Todas por uma voz, da marca de
lingerie Plié, e publicados em abril de 2022, nas paginas do Instagram da marca
e das quatro cantoras que estampam a campanha: Simone, Luiza Possi, Paula
Lima e Fafa de Belém. A selecdo desses textos se justifica no seguinte
argumento: a Plié é uma empresa nacional e apresenta-se como uma marca
inclusiva, que preconiza a aceita¢do, a autenticidade e a diversidade dos corpos
femininos, algo que pode ser vislumbrado no slogan divulgado no Instagram da
marca: “Ha 20 anos respeitando todas as curvas @ (destaque amarelo na
Figura 1). Por conta disso, ela vem, com bastante frequéncia, utilizando
discursos feministas para configurar a identidade de marca. Entendemos por
discursos feministas aqueles que se caracterizam por realizar uma critica a
I6gica patriarcal, questionando as interdi¢Ges, as opressdes e as violéncias que
historicamente sdo imputadas as mulheres (Lazar, 2007).

Figura 1. Imagem do perfil oficial da marca no Instagram

Instagram A ®
@ Enviar mensagem m wen

2.360 publicagdes 624MIL seguidores 1.440 seguindo

plie.oficia

Plié

Ha 20 anos respeitando todas as curvas %
#MinhaPlie 4

plie.com.br

Fonte: Instagram da Plié!

Os textos analisados aqui se inscrevem em praticas publicitarias
contemporaneas e, enquanto textos publicitarios, empregam diferentes semioses
(linguagem imagética, linguagem corporal/facial e linguagem verbal escrita).
As praticas publicitarias agenciam uma quantidade significativa de recursos
financeiros para se concretizarem, 0 que as vincula aos segmentos sociais
detentores de poder. Uma vez que possuem o capital, esses segmentos podem
mobilizar diferentes recursos simbdlicos para disseminar socialmente 0s seus
interesses, apresentando-os como interesses de um coletivo social. Nesse
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sentido, a campanha analisada e as mulheres nela representadas reverberam os
valores, as crencgas e 0s pontos de vista de segmentos hegemonizados em nossa
sociedade. Nessa logica, as cantoras selecionadas para representar a marca sob
escrutinio ocupam nao apenas uma posi¢cdo social de privilégio, mas também
um espaco discursivo privilegiado, de modo que as representacdes que elas
reiteram tém um grande potencial de reverberar socialmente, alcancando o
publico-alvo e garantindo mais engajamento por parte deste.

Enquanto texto multimodal, a campanha Todas por uma voz apresenta
uma inter-relacdo entre imagens e texto linguistico que também sdo
responsaveis pela configuracdo dos sentidos. Assim sendo, antes de partirmos
para a andlise linguistico-discursiva, gostariamos que focar nossa atencdo nos
sentidos que sdo configurados pela representacdo visual das cantoras que
participam da campanha (Figura 2). Para tanto, selecionaremos o aporte tedrico-
metodoldgico da Gramatica Visual (GDV), proposta por Kress e van Leeuwen
(2006), especificamente da funcdo interativa, isto €, a maneira como a
composicao visual mobiliza recursos para constituir e manter a interacdo com
as observadoras da imagem (as interactantes).

Figura 2. Imagem da campanha Todas por uma voz

|
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De acordo com Kress e Van Leeuwen (2006), a funcéo interativa da imagem
pode ser investigada a partir de trés dimensdes distintas: o olhar, a
distéancia/afinidade social e 0 ponto de vista/perspectiva. Vejamos como cada
uma delas ocorre na imagem da campanha.

Em relacdo ao olhar, as imagens representam as participantes
contemplando diretamente para as interactantes ou desviando o olhar delas, o
que configura, respectivamente, imagens de demanda ou de oferta. No caso da
campanha Todas por uma voz, temos uma imagem de demanda, em que as
cantoras representadas fitam diretamente as interactantes. Conforme Kress e
van Leeuwen (2006) explicam, nas imagens de demanda, o olhar da
participante representada parece requisitar que a interactante se engaje em
algum tipo de relagdo imaginaria com ela, seja para coadunar com 0s sentidos
que ela ajuda a construir ou para rejeitad-los. O tipo de relacdo que sera
estabelecida entre as participantes representadas e as interactantes também
dependera de fatores como expressdo facial e gestos. Na campanha da Plié, as
participantes representadas olham as interactantes de forma diretiva e sedutora,
buscando criar um vinculo com estas. Além da sugestdo de afinidade, o olhar e
a expressdo facial delas também parecem demandar uma aceitacdo em relacdo
aquilo que ¢ dito sobre o produto anunciado.

A distancia/afinidade social esta relacionada ao enquadramento da
participante representada na imagem (close-up, plano médio ou plano aberto),
de modo que quanto mais aberto for o plano, maior sera a distancia social entre
as participantes representadas e as interactantes (Kress; Van Leeuwen, 2006).
Na imagem da campanha analisada, temos um plano aberto, em que as
participantes sdo representadas com o corpo inteiro, incluindo parte do cenario
— 0 fundo espelhado que as reflete. Essa distancia cria uma barreira invisivel
entre participantes representadas e interactantes, colocando aquelas (cantoras
famosas que usam os modeladores Pli€) fora do alcance destas (mulheres de
modo geral que ndo usam os modeladores Plié). Nessa logica, as cantoras que
participam da campanha sdo representadas como se elas estivessem sendo
exibidas em uma vitrine, apenas para contemplacdo das interactantes.

Por fim, temos o ponto de vista/perspectiva, que remete ao angulo
(horizontal e vertical) a partir do qual as participantes sdo representadas,
indicando uma atitude mais ou menos subjetiva em relacdo a elas. 1sso ocorre
porgue o ponto de vista a partir do qual as participantes sdo representadas pela
produtora da imagem acaba sendo imposto as interactantes (Kress y Van
Leeuwen, 2006). Em relacdo ao angulo horizontal, a campanha analisada
representa as participantes em angulo frontal, imprimindo maior envolvimento
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destas com as observadoras. J&, no angulo vertical, a campanha seleciona um
angulo levemente superior para representar as participantes, o que estabelece
uma relacdo de poder entre estas e as interactantes, que sdo sutilmente
diminuidas.

A andlise dessas trés dimensdes da funcdo interativa evidencia que, ainda
que a imagem da campanha analisada demande uma acdo das interactantes
(aceitacdo em relacdo ao produto anunciado) e busque estabelecer um
envolvimento entre as mulheres representadas e as interactantes, ela também
cria uma barreira entre elas, buscando distancia-las, seja por meio da distancia
social que caracteriza o enquadramento das cantoras, seja por meio do ponto de
vista em que estas sdo representadas. Nesse sentido, a marca busca configurar
sua identidade estabelecendo uma relagé@o entre nds — mulheres que usam Plié e,
por conta disso, sdo0 mais poderosas — e vocés — mulheres que ndo usam Plié,
mas precisam usar a marca para se empoderar. Tal interpretacdo e reforcada
quando analisamos os discursos que sdao arregimentados pela Plié nos textos
verbais para configurar sua identidade.
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A marca que te escuta e te respeita

Figura 3. Post publicado no perfil da marca

@ plie.oficial &

oQv R

‘ Curtido por soualcione e outras pessoas

plie.oficial E BELEZA brasileira que vocés querem, é beleza
brasileira que temos! A segunda foto das nossas vozes
@simoneses @luizapossi @paulalima e @fafadbelem,
fotografada sob o olhar do @jdequeker em nossa
campanha realizada em Fevereiro, mostra a PLURALIDADE
da mulher BRASILEIRA e traz a diversidade de
MODELADORES que a Plié oferece (sdo mais de 65
modelos!), com diferentes niveis de compresséo e cores
para RESPEITAR todas as CURVAS e MOVIMENTOS
femininos! #plie #brasileira #respeitoascurvas
#respeitoadiversidade

Fonte: Instagram da Plié

No texto publicado no Instagram da Plié (Figura 3), a marca produz sentidos
que indicam que ela escuta e respeita suas consumidoras, 0 que pode ser
percebido quando ela aponta, logo no comego do texto, “E BELEZA brasileira
que vocés querem, é beleza brasileira que temos” (destaque nosso). Também ¢
possivel verificar a construcdo da ideia de que a marca estd langando essa
campanha para atender a pedidos e pensando na diversidade de corpos
femininos no Brasil. Para reforgar esses sentidos, a marca usa caixa alta em
algumas palavras, como BELEZA, PLURALIDADE, BRASILEIRA,
MODELADORES, RESPEITAR, CURVAS e MOVIMENTOS. Esse recurso
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enfatiza os sentidos que a campanha busca construir acerca da marca,
apresentando-a como inclusiva por produzir modeladores para todos os tipos de
corpos femininos e considera-los belos do jeito que sao.

Outro recurso linguistico que merece destaque nos textos da campanha
sdo as hashtags: #plie #brasileira #respeitoascurvas #respeitoadiversidade. A
hashtag, popularmente conhecida como jogo da velha ou cerquilha, simbolo
amplamente utilizado com a popularizacdo das redes sociais, principalmente
depois do Twitter, € um exemplo daquilo que Paveau (2017) chama de
tecnopalavra, composta por uma dimensdo linguageira e outra tecnoldgica.
Trata-se de um segmento linguageiro transformado em uma tag clicavel que
permite acessar um grupo de textos que contenham a mesma hashtag. Possui,
assim, uma funcéo social, uma vez que permite socializar um determinado texto
com usuarios desconhecidos que compartilham as mesmas ideias e/ou
interesses.

Na publicidade analisada, as hashtags sd&o mobilizadas como uma
estratégia de marketing que tém o intuito de propagar a publicacdo e permitir
que as postagens sejam facilmente encontradas por um numero maior de
usuarias. Trata-se de um recurso que ajuda a destacar as publicacdes na rede
social e estendé-las a usuarias/os que ndo necessariamente seguem o perfil da
marca ou das cantoras que participam da campanha. Por meio das hashtags
selecionadas, a Plié busca vincular a sua identidade & ideia de uma marca
plural, que respeita as curvas e a diversidade das mulheres brasileiras.

Os sentidos construidos neste texto dialogam com os discursos feministas
na medida em que a marca reconhece a existéncia de padrGes corporais
impostos socialmente as mulheres e afirma romper com essa padronizacéo
criando um produto que atende diferentes tipos de corpos. Entretanto, é preciso
destacar que as alternativas apresentadas pela marca sao restritas, resumindo-se
ao uso de um modelador que contrai os corpos femininos a uma forma
especifica (padrdo), coadunando, assim, com 0s estereétipos de género que
procuram determinar como a multiplicidade de corpos femininos deve ser e
parecer em nossa sociedade.
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A marca que te conforta

Figura 4. Post no perfil da cantora Luiza Possi

Curtido por taniamvicentini e outras pessoas

luizapossi ' N&o da para pensar em @plie.oficial e ndo
pensar em RESPEITO e CONFORTO! E é por isso que a PLIE
oferece uma variedade enorme de MODELADORES (sdo
mais de 65 modelos @), com diferentes niveis de
compressao, para todas as CURVAS e MOVIMENTOS
femininos, e claro, com cores lindas para todas nds,
BRASILEIRAS! #plie #brasileira #respeitoascurvas

Fonte: Instagram de Luiza Possi’

Os sentidos que vinculam a identidade da marca a ideia de conforto sdo
apresentados no texto publicado no Instagram de Luiza Possi (Figura 4), que
ressalta, em caixa alta, a palavra CONFORTO. A ideia de conforto apresentada
nesse texto é vinculada a um corpo que vivencia o pos-parto, caso de Luiza
Possi, que tinha dado a luz poucos meses antes da divulgacdo da campanha. A
nocdo de conforto no periodo do puerpério também é reforcada pelo recorte
“com diferentes niveis de compressdo”, informagdo relevante para as
consumidoras, especialmente diante do fato de que esse tipo de produto nem
sempre é recomendado pelos médicos no periodo poés-parto, pois pode
comprimir demasiadamente o corpo das mulheres-maes.

Dessa forma, Plié se apresenta como uma marca de modeladores que
conforta as mulheres nos momentos em que os corpos delas sdo colocados sob
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escrutinio social, sendo medidos e pesados a todos os instantes, comprimindo-
os de forma confortavel, com respeito as curvas e aos movimentos. Esses
sentidos mitigam o fato de que esse produto é utilizado para conformar o corpo
das mulheres a um determinado modelo (padrdo), conforme apresentado
anteriormente.

A marca que te empodera

Figura 5. Post no perfil da cantora Simone

@ simonemendes &

simonemendes Me diz se os MODELADORES da
@plie.oficial ndao fazem a gente se sentir PODEROSA,
LINDA e GOSTOSA?? E tudo isso com muito CONFORTO e
RESPEITO as diferentes curvas femininas, sempre
valorizando o que cada uma de nés BRASILEIRAS temos de
melhor! E vocés migles, qual o Plié preferido de vocés???
Eu tenho vaaarios e nao troco por nada! #plie #brasileira
#respeitoascurvas #respeitoadiversidade #publicidade

Fonte: Instagram de Simone'!

No Instagram da cantora Simone, a identidade da marca estabelece relacdes
seméanticas com a nocéo recorrente de empoderamento feminino, o que pode ser
verificado por meio do destaque dado as palavras PODEROSA, LINDA e
GOSTOSA. O texto atribuido a cantora deixa subentendido que a gente
(mulheres) se sentiria poderosa, linda e gostosa ao usar 0s modeladores
anunciados, pois essas caracteristicas seriam intrinsecas ao produto e ndo as
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mulheres. O empoderamento, assim, seria uma consequéncia da modelagéo que
0s produtos anunciados imputam aos corpos femininos.

O empoderamento feminino, segundo Berth (2017), € um mecanismo de
emancipacao politica e social que atua em lutas contra hegemonicas de grupos
minoritarios em direitos. “[O] significado ao pé da letra de empower
(empoderar) é dar poder ou habilidade a algo ou a alguém” (Berth, 2019: 23),
por isso considera que ninguém fica empoderado(a) somente porque comprou
ou porque estd usando algo, empoderamento é um instrumento de luta social e
visa a transformagdo e emancipaco social de grupos e minorias oprimidas. E
um despertar ou conscientizacdo profunda do individual para o coletivo, uma
vez que “o empoderamento comega quando eles [0os grupos sociais] ndo apenas
reconhecem as forcas sisttmicas que os oprimem, como também atuam no
sentido de mudar as relagdes de poder existentes” (Berth, 2019: 19-20)

Nesse sentido, a nocdo de empoderamento apresentada na campanha
encontra-se esvaziada de seu sentido original, sendo vinculada a uma logica
mercadologica fundamentada no lucro e constroi uma argumentacdo em torno
da ideia de que é possivel se empoderar comprando e utilizando a peca. Essa
percepcao é ratificada quando recobramos a analise do angulo das participantes
representadas, que estabelecem uma relacdo de poder com as interactantes,
diminuindo-as sutilmente por ndo estarem utilizando os modeladores e,
portanto, ndo serem poderosas, lindas e gostosas. Essa € uma ldgica que
coaduna com os discursos neoliberais que atrelam valores simbolicos as
mercadorias, valores estes que seriam transferidos para as consumidoras apenas
por terem adquirido o produto.
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A marca que te representa

Figura 6. Post no perfil da cantora Paula Lima

@ paulalima &

@B curtido por soualcione e outras pessoas

paulalima E de beleza raiou o dia! 4 mulheres, 4 perfis
diferentes, 4 biotipos, 4 poténcias! Tem como nao se sentir
representada por essa foto da @plie.oficial ? E cada uma
de nés com um MODELADOR que respeita nossas
vontades e valoriza ainda mais nossas curvas e beleza!
Que maravilha!!! A PLIE é isso: 100% BRASILEIRA e que
RESPEITA a DIVERSIDADE feminina com modeladores para
os mais diversos desejos! #plie #brasileira
#respeitoascurvas #respeitoadiversidade

Fonte: Instagram de Paula Lima™

No Instagram de Paula Lima, temos a identidade da marca sendo vinculada a
nocao de respeito a diversidade. Esses sentidos sdo construidos pela relacdo que
é estabelecida no texto entre as palavras PLIE, RESPEITA e DIVERSIDADE.
Entretanto, a no¢do de diversidade, aqui, é vinculada a perfis diferentes,
biotipos e poténcias e, ainda que Paula Lima seja a Unica mulher negra a
participar da campanha realizada, ndo ha qualquer mencao, no texto, a questfes
raciais. Tem-se, assim, tal como ocorre com a no¢do de empoderamento, um
esvaziamento dos sentidos politicos da diversidade, que deixa de contemplar
questdes relacionadas as desigualdades e aos privilégios sociais de
determinados grupos sobre outros e passa a ser limitada a nogdo de

representacdo, com o mero objetivo de promover a venda de produtos.
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Ao configurar a identidade da marca a partir dessas relagdes seménticas, a Plié
busca representar todas as suas possiveis consumidoras, fazendo-se crer uma
marca atenta as diferencas, mas sem problematizar quaisquer conflitos sociais,
politicos e econdmicos que seriam intrinsecos a toda a diversidade cultural que
é caracteristica das mulheres brasileiras. E bom destacar, também, que a
diversidade contemplada pela marca é rasa, na medida em que se limita a
mulheres cis¥ e que se encaixam, em sua maioria, nos esteredtipos de género
tradicionais delineados pela logica patriarcal.

A marca que te valoriza (independentemente da sua idade ou biotipo)

Figura 7. Post no perfil da cantora Fafa de Belém

@ fafadbelem &

@ £9 curtido por aryfontoura e outras pessoas
fafadbelem Uma marca BRASILEIRA que RESPEITA a
PLURALIDADE da mulher, com muito CONFORTO? S6 a
@plie.oficial meus amores! & E o que ndo falta é
variedade de MODELADORES para satisfazer as vontades e
desejos de todas nés mulheres, valorizando a BELEZA de
cada uma de nés, independente da nossa idade ou biotipo!
Eu adoooro!! ¥ Boomm diaa, alegriaa!! #plie #brasileira
#respeitoascurvas #respeitoadiversidade

Fonte: Instagram de Fafa de Belém"!

Por fim, no Instagram da cantora Fafa de Belém, a Plié mobiliza sentidos em
torno da nocdo de PLURALIDADE para configurar sua identidade de marca.
Entretanto, vincula essa pluralidade as questdes etarias e de biotipo, o que pode
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ser verificado no excerto “independente da nossa idade ou biotipo”. E
importante destacar que a nocdo de pluralidade estd interconectada a de
diversidade cultural, pois enquanto a primeira envolve o reconhecimento de
diferentes grupos sociais e das desigualdades e privilégios que eles vivenciam,
a segunda implica agdes transformativas para garantir a participacao social e o
respeito desses grupos; trata-se, portanto, de um mecanismo de explicitacdo da
diversidade cultural. “Sem duvida, pluralidade vive-se, ensina-se e aprende-se.
E trabalho de construcdo, no qual o envolvimento de todos se da pelo respeito e
pela prépria constatacdo de que, sem o outro, nada se sabe sobre ele, a ndo o
que a prépria imaginacdo fornece” (Brasil, 1997: 141).

Novamente, estamos diante de mais um esvaziamento de um conceito
politico para conforma-lo a uma logica mercadoldgica. A pluralidade da marca
Plié se resume a valorizar mulheres mais velhas e com biotipo pretensamente
fora do padréo apenas no discurso, refor¢ando a percepcdo de que envelhecer e
engordar sdo aspectos corporais que estdo associados a perda de prestigio e ao
afastamento do convivio social (Del Priore, 2000). Dessa forma, fica implicito
que basta usar os modeladores da marca para que essas mulheres possam se
integrar e serem socialmente aceitas.

Algumas consideracgdes

Existe uma incoeréncia intrinseca nas praticas de uma marca que configura sua
identidade em torno de diferentes discursos feministas, mas acaba por reduzir
estes a uma logica neoliberal de mercado, com o Unico intuito de vender os seus
produtos. Os discursos feministas salientados pela Plié, quando muito,
vinculam-se ao feminismo liberal, uma vertente ativista baseada no
individualismo, segundo a qual a representatividade e a mera inser¢do de
mulheres em postos de decisdo politica seriam suficientes para resolver as
questdes relacionadas a opressdao feminina em nossa sociedade. Nessa
percepcao, as vivéncias e as experiéncias de diferentes mulheres sdo unificadas,
desconsiderando-se a interseccdo que estas estabelecem com aspectos como
raca, etnia, classe social, idade, dentre outros (Arruzza et al., 2019, p. 37).
Trata-se, portanto, de uma perspectiva acritica, que reitera a no¢do de género da
I6gica patriarcal tradicional — feminino e masculino; mulher e homem.

Na campanha da Plié, os discursos feministas sdo utilizados apenas como
slogan, “reduzindo [0 conceito] a mera expressao das liberdades individuais”
(Berth, 2019: 35), que em nada acrescentam ou contribuem efetivamente, pois
funcionam como um circulo vicioso, reforcando esteredtipos acerca dos corpos
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femininos ideais impostos pela sociedade. Esse contrassenso, que muitas vezes
pode passar despercebido, fica patente quando nos atentamos para o produto
que estd sendo embrulhado com os discursos feministas: modeladores
corporais. Nesse sentido, ainda que os discursos feministas estejam presentes,
eles acabam funcionando apenas como uma bela vitrine para uma marca que
tenta constranger os diversos corpos femininos a formas, pesos, roupas e
moldes especificos.

Diante do exposto, a analise apresentada nos permite concluir que a peca
publicitaria da Plié ndo se configura como femverstising, mas como
femwhashing, na medida em que tem como Unico foco obter o lucro, sem se
preocupar em promover, de fato, discussfes que contribuam para desvelar ou
transformar os esteredtipos de géneros que sdo validados socialmente pela
I6gica patriarcal. Para que uma peca publicitaria seja caracterizada como
femvertising, ela deve fomentar o empoderamento feminino, entendendo este
como uma construcdo individual e coletiva a0 mesmo tempo. 1sso porque,
conforme Berth (2019) explica, ninguém empodera ninguém; uma vez que
alguém (ou alguma marca) se coloca na posicao de empoderar automaticamente
outra pessoa por meio da mera aquisicdo de um produto, esta fazendo uso de
uma atitude colonizadora, colocando-se ou sentindo-se superior ao outro,
dificultando o processo pedagogico emancipatorio ao estabelecer uma relagédo
hierarquica/verticalizada.

N&o podemos, entretanto, desmerecer o valor estético que a representacao
de uma mulher negra como Paula Lima, com cabelos encaracolados, em uma
publicidade de grande circulacdo, possui na construcdo da autoestima e da
confianca na autoimagem de mulheres negras, historicamente excluidas dos
espacos midiaticos. A estética, conforme Berth (2019) explica, possui uma
relevancia significativa para o processo de empoderamento, uma vez que se ver
representada de forma positiva contribui para ressignificar o imaginario que
essas mulheres tém de suas belezas e de seus proprios corpos. Entretanto, a
mera representacdo nao significa necessariamente empoderamento; para tanto,
tais representacbes devem se refletir diretamente no coletivo, contribuido
ativamente para a construcdo de uma contranarrativa, pois a estética nao é
suficiente para tornar um individuo e/ou coletivo empoderado se ela nao estiver
alinhada a uma consciéncia critica (Berth, 2019).

Notas

! Disponivel em: https://www.instagram.com/plie.oficial/. Ultimo acesso: 03 nov. 2022.
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2 Disponivel em: https://www.instagram.com/luizapossi/. Ultimo acesso: 3 nov. 2022.

3 Disponivel em: https://www.instagram.com/simonemendes/. Ultimo acesso: 03 nov. 2022.

* Disponivel em: https://www.instagram.com/paulalima/. Ultimo acesso: 3 nov. 2022.

5> Cis é um prefixo latino que significa “aquém, da parte de c4 de”. A pessoa cis é aquela que
possui 0 mesmo género que lhe foi atribuido quando nasceu. Estas estabelecem uma oposicéo
em relacdo as pessoas trans*. Trans é um prefixo latino que significa “além de, para 1a de”. E
utilizado para fazer referéncia a pessoas que reivindicam um género diferente daquele com o
qual foram registradas quando nasceram. )

® Disponivel em: https://www.instagram.com/fafadbelem/. Ultimo acesso: 3 nov. 2022.
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