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DISCURSO E MIDIAS DIGITAIS:
FEMVERTISING COMO ESTRATEGIA
DE MARKETING NA CONSTRUCAO
IDENTITARIA DE UMA MARCA DE
LINGERIE!

Maria Alcione dos Santos?

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o discurso como parte da
identidade de uma marca de lingerie -Plié - em uma campanha de cintas
modeladoras lancada em fevereiro de 2022, veiculada no site da empresa/
marca, na plataforma digital instagram. Para isso, utilizamos como pressupos-
tos tedricos a analise de discurso critica -ADC faircloughiana, tomando como
base a linguistica sistémico-funcional-LSF, que entende a andlise linguistica,
semidtica e interdiscursiva como pilares da sua teoria. Essa teoria estabelece
uma relacao dialética entre discurso, sociedade e poder, com o objetivo de
estabelecer uma mudanca social, tomando como ponto de partida uma trans-
formacao discursiva (MAGALHAES, 2004). Assim, analisamos a producéo
de sentidos em uma situacao concreta de uso da lingua e problematizamos
os discursos que acompanham as imagens publicadas pela referida marca
referente ao empoderamento feminino, os subentendidos e seus efeitos de
sentido sobre o publico almejado, evidenciando a construcao de sua iden-
tidade por meio da comercializacdo do discurso feminista, convertendo-o
em publicidade e produto - o denominado Femvertising como estratégia de
marketing. A marca usa o slogan “Ha 20 anos respeitando todas as curvas’,

1 Artigo resultado das discussdes na aula de Topico em Linguistica Aplicada 2, ministrada pela
professora Dra. Lorena Araujo de Oliveira Borges, no periodo letivo 2022.1, no programa de
Pos-Graduacao em Linguistica e Literatura na Universidade Federal de Alagoas-UFAL, cam-
pus A.C.Simoes- Maceio.

2 Mestranda em Linguistica pela Universidade Federal de Alagoas - UFAL, Maceié. Email:
alcionnysantos@outlook.com
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no entanto, lanca uma campanha de cintas modeladoras, revelando contradi-
coes discursivas e reforcando a ideia do “corpo ideal”, imposta pela moderni-

dade capitalista.
Palavras-chave: identidade, discurso, femvertising, modernidade.
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INTRODUCAO

ara Giddens (2001, p. 9) , “a modernidade altera radicalmente a natu-

reza da vida social cotidiana e afeta os aspectos mais pessoais de nossa

existéncia” comecando pelos processos de organizacao e/ou de separa-
cao do tempo e do espaco, o que ele denomina como mecanismos de desen-
caixe, que sado os “deslocamentos” (aspas do autor) ou alteracdes das relacoes
sociais em contextos de interacdo, causando uma reestruturacao ou reor-
ganizacao dessas interacoes, considerando, primordialmente, as distancias
tempo-espaciais (GIDDENS, 1991, p. 29). A internet, a midia em geral, pode
ser considerada como um desses mecanismos, uma vez que possibilita a dis-
seminacao da informacdo de forma rapida e simultanea, diminuindo as dis-
tancias geograficas e temporais ao passo que cria, consequentemente, novas
formas de fragmentacao e dispersao.

E nesse contexto que grandes marcas tém se preocupado com o uso do
discurso e seu efeito sobre o publico almejado, isto €, procuram manter uma
aproximacao e um didlogo constante com os consumidores, sujeitos que apre-
sentam identidades, gostos e comportamentos distintos, por isso as estra-
tégias discursivas sao tao importantes e exercem papel fundamental para a
mensagem que se deseja transmitir. No entanto, é necessario que esses discur-
sos sejam verdadeiros e genuinos, pois qualquer deslize ou contradicao pode
gerar uma imagem negativa para a marca. Giddens (2001, p. 14) enfatiza que
essa modernidade tardia produz riscos, uma vez que as novas formas de inte-
racao sao baseadas na confianca, “um compromisso com a relacao enquanto
tal, assim como com a outra ou as outras pessoas envolvidas”.

Assim, buscando manter esse vinculo de identificacao e confianca, é cada
vez mais frequente o uso de termos em publicidades que remetem a pautas
sociais, de modo a garantir que os potenciais consumidores se vejam/sintam
representados pela marca. Ndo € por acaso que os ativismos sociais estao cada
vez mais presentes nas publicidades, sendo mais uma estratégia para manter
um vinculo social e de identificacdo com o publico consumidor. “Dai porque
estratégias como femvertising, ou seja, a publicidade pensada para empoderar
as mulheres, quebrando esteredtipos caracteristicos do sistema patriarcal,
surgem” (VASCONCELQOS, 2019, p. 14).

Diante dessa logica, buscamos analisar, no presente artigo, como 0s
discursos feministas sdo mobilizados no processo de construcdo identita-
ria da marca de lingerie Plié®. Para tanto, analisaremos a campanha de cintas

3 Site daMarca: https://plie.com.br/
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modeladoras Todas por uma voz, lancada em fevereiro de 2022 e veiculada no
site e no Instagram da empresa/marca e nas paginas do Instragram das artistas
que participaram da campanha. Partindo da analise linguistico-textual e dis-
cursiva destacamos as relacoes semanticas e estratégias linguistico-discursi-
vas que foram mobilizadas para a construcdo identitaria da marca em questao,
refletindo sobre a relacdo entre o discurso e a sua materialidade/pratica social.
Ao final da andlise evidenciou-se que a marca usa o discurso do empodera-
mento feminino para vender os modeladores, no entanto a estratégia discur-
siva-argumentativa utilizada gera contradicoes com as ideias do movimento.

O CONCEITO DE IDENTIDADE NA MODERNIDADE
CONTEMPORANEA

A modernidade contemporanea ou tardia (GIDDENS, 1991) evidenciou,
entre outros debates, a constante reflexao e questionamentos sobre a nocao
do conceito de identidade. Isso ocorre porque a modernidade tardia, com o
advento da globalizacao, provocou ndo sé transformacodes sociais, mas, sobre-
tudo, mudancas na concepcao de sujeito. Segundo Hall, (2003), o sujeito pos-
moderno nao tem mais a ideia de um “eu” centralizado, como acontecia com o
sujeito no iluminismo, agora o sujeito passa a ser pensado como incompleto,
fragmentado e multiplo, o que o autor aponta como uma descontinuidade, rup-
tura ou consequéncia dessa modernidade tardia.

Silva (2000), destaca o carater relacional da identidade, uma vez que ela
¢ sempre definida em relacao a outra, “algumas delas ocupam, culturalmente,
uma posicao central e servem de referéncia a todas as demais” (LOURO, 2000,
p. 67), sdo as identidades hegemodnicas, consideradas “normais”, enquanto
todas a outras sao tidas como diferentes. Essa relacdo entre “eu” e o “outro”
(identidade e diferenca) é criada, principalmente, por meio da linguagem, con-
siderando que ndo sao dadas prontamente, mas sdo ativamente e socialmente
produzidas, “somos nds que as fabricamos, no contexto de relacoes culturais e
sociais” (SILVA 2000, p. 64). Logo, a identidade, assim como a linguagem, ndo é
fixa e nem predeterminada; pelo contrario, é instavel e flexivel.

A identidade, assim como a diferenca, € constituida na relacao social, por
isso, para o autor, a sua definicao discursiva e linguistica esté sujeita a relacoes
de poder, sendo constantemente disputada e hierarquizada. Assim, “afirmar a
identidade significa demarcar fronteiras, significa fazer distincdes entre o que
ficadentro e o que ficafora. A identidade esta sempre ligada a uma forte sepa-
racdo entre 'nés’ e ‘eles” (SILVA, 2000, p. 68).
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Assim, é importante destacar que, segundo Resende (2017), a constru-
cao daidentidade nao € definida somente pelo discurso, mas € sustentada por
este, uma vez que o sujeito se constitui por meio da linguagem, interagindo e
construindo significados, a medida que demarca, por meio do discurso, o seu
espaco e pertencimento.

ANALISE DE DISCURSO CRITICA (ADC)

Fairclough (2003), discorre sobre o papel da linguagem na sociedade con-
temporanea e enfatiza que a linguagem funciona como transportador de ideo-
logia que serve a interesses claros - linguagem entendida enquanto pratica
social — e considera, sobretudo, o contexto de uso e os sujeitos envolvidos com
suas crencas e valores. Por isso, aimportancia e contribuicdo da sua

Teoria Social do Discurso para a Andlise de Discurso Critica (doravante
ADC) que busca descrever e refletir sobre os recursos linguisticos e sua rela-
cao com as praticas sociais nas quais estao inseridos, reiterando relacoes
hegemonicas de poder ou contribuindo para a transformacao das mesmas
(BORGES, 2018).

Assim, para o recorte de nossa pesquisa, utilizamos as relacées semanti-
cas e 0s recursos linguistico-textuais, refletindo sobre a relacao entre o elemento
linguistico e a sociedade, preocupando-nos, primordialmente, com a transfor-
macao social e possibilitando aos leitores uma leitura critica sobre elementos
linguisticos que carregam ideologias, relacoes de poder e produzem identida-
des em que, segundo Fairclough (2001), sédo “maneiras ndo-6bvias pelas quais
a lingua se envolve em relacoes sociais de poder e dominacao”.

FEMVERTISING COMO ESTRATEGIA DE MARKETING

Segundo Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010), o marketing é organizado
por meio de um tridngulo: Marca, Posicionamento e Diferenciacdo (tridngulo
também conhecido como os 3ls: Identidade, Integridade e Imagem da marca).
A identidade da marca é construida por meio do seu posicionamento discur-
sivo e firmar esse posicionamento € um exercicio continuo de comunicacéao,
visando estabelecer diferencas entre as demais marcas no mercado consu-
midor. No entanto, é importante ressaltar que esse posicionamento muda de
acordo com as transformacoes da sociedade, por isso as empresas/marcas
estdo constantemente reavaliando e reposicionando seus discursos.

A integridade da marca se refere a confianca e a seguranca que ela passa
para os seus consumidores, tomando como base o que ela diz ser e o que ela
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realmente €, ou seja, a comprovacao do seu discurso e sua relacao com os pro-
dutos oferecidos. A imagem da marca se refere a como a sociedade a enxerga,
nao necessariamente como ela quer ser enxergada (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN (2010). Por isso a preocupacao das marcas em manter um dis-
curso coerente com a visao dos seus consumidores, empenhando-se em aten-
der e satisfazer o seu publico ou simplesmente buscando passar uma imagem
de uma empresa socialmente engajada, mobilizando os problemas e pautas
sociais como oportunidades de se manter no mercado.

E nesse contexto que nasce o Femvertising, neologismo que surge a
partir da soma de duas palavras de origem inglesa: feminism e advertising
(VASCONCELQS, 2019, p. 73), feminismo e publicidade, respectivamente.
Trata-se de uma estratégia de comunicacdo que visa o empoderamento femi-
nino atraveés do texto verbal e ndo verbal. Por ndo usar um discurso opressor
(misodgino, sexista, machista, racista, entre outros), essa estratégia é usada em
publicidades com o objetivo de desfazer esteredtipos que giram em torno do
papel da mulher na sociedade.

METODOLOGIA E ANALISE TEXTUAL

O corpus utilizado para esta analise foi a campanha de cintas modeladoras
Todas por uma voz, lancada pela marca Plié em fevereiro de 2022, no site da
empresa/marca e na plataforma digital Instagram. A marca apresenta um dis-
curso de inclusdo, aceitacdo, autenticidade e diversidade em relacdo ao corpo
feminino, a comecar pelo slogan em sua biografia no Instagram: “Ha 20 anos
respeitando todas as curvas”, como é possivel verificar na Figura 1.

Figura 1. Imagem do perfil oficial da marca na plataforma Instagram

‘lwstagnm Q Pesquisar @ @
plie‘oﬂcia| ] Enviar mensagem m res

2.360 publicagdes 624MIL seguidores 1.440 seguindo

Plié

Ha 20 anos respeitando todas as curvas @
#MinhaPlie ¥

plie.com.br

Fonte: Instagram oficial da marca Plié*

4 https://www.instagram.com/plie.oficial/
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Ao longo do feed, no perfil da marca, encontramos textos que incentivam
as mulheres a serem empoderadas, auténticas, a se amarem e ndo se submete-
rem a padroes e a esteredtipos, todas com frases como: “Vocé é linda”, “Vocé
¢ linda, suas curvas também”, “Eu sou linda, eu sou linda, eu sou linda” como

podemos observar na Figura 2.

Figura 2. Imagens de publicacdes feitas no perfil oficial da marca na plataforma
Instagram

@ plie.oficial & @ plie:oficlal @ @ plie.oficial &

e sow Linda

e sHuy Cmdw

ew sew linda

Qv . N eQvY |

197 curtidas 190 curtidas
119 curtidas plia.oficial O poder estd em vecé, acredite e respeita a sua malhor plie.oficial Vocé ¢ linda, suas curvas também! @ Arte: @jhucaruso
plie.oficial Se clhe o espelho e diga: Yacé ¢ linda! versio. ‘@Y com inspiragdo @kahena

Qv n

Fonte: Instagram oficial da marca Plié

Dialogando com essas imagens, temos as modelos da campanha Todas por
uma voz, quatro cantoras brasileiras: Simone, da dupla “Simone e Simaria”, Luiza
Possi, Paula Lima e Fafa de Belém, que trazem e reforcam essa ideia de repre-
sentatividade, por serem mulheres com diferentes tipos de corpos, mulheres
brancas, negras, altas, baixas e com diferencas visiveis de idade. Para a socie-
dade contemporanea, essas mulheres ndo possuem um corpo padrdo, exceto,
talvez, Luisa Possi, porém ela estd na campanha para mostrar que, mesmo
apos uma gravidez, a mulher pode usar o modelador da marca. A identidade
dessa marca é reafirmada de diferentes maneiras: pelos discursos que ela rei-
tera; pelo entendimento do que é socialmente aceito como belo pela marca;
pelas modelos escolhidas para estrelar a campanha, dentre outros fatores.
Percebemos, entdo, o poder do discurso e das diversas formas de comunica-
cao na construcao das identidades de marcas. Vejamos a Figura 3.

A\
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Figura 3. Post do perfil oficial da marca na plataforma Instagram
@ plie.oficial @ + Seguir

plie.oficial @ E BELEZA brasileira que vocés querem, & 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
3 PLURALIDADE da mulher BRASILEIRA e traz a diversidade de
MODELADORES gue a Plig oferece (sd0 mais de 65 modelos!), com
diferentes niveis de compressdo e cores para RESPEITAR todas a5
CURVAS e MOVIMENTCS feminines! #plie #brasileira
#respeitoascurvas Srespeitoadiversidad;

‘3 paulalima @ AMO DEMAIS @ ©
4d Bcuridas Responder
——  Verrespostas (1)
o simoneses @ @ @
4d 23 curtidas Responder
> eQvV L]

3128 curtidas

Fonte: Instagram oficial da marca Plié

No instagram oficial da marca o texto verbal que acompanha a imagem
(Figura 3) é o seguinte:

E BELEZA brasileiraque vocés querem, é beleza brasileira que
temos! A segunda foto das nossas vozes @simoneses @luiza-
possi @paulalima @fafadbelem, fotografada sob o olhar do
jdequeker em nossa campanha realizada em fevereiro, mos-
traa PLURALIDADE da mulher BRASILEIRA e traz adiversi-
dade de MODELADORES que a Plié oferece (sdo mais de 65
modelos!), com diferentes niveis de compressao e cores para
RESPEITAR todas as CURVAS e MOVIMENTOS femininos!
#plie #brasileira #respeitoascurvas #respeitoadiversidade

Logo de inicio, em “E BELEZA brasileira que vocés querem, é beleza bra-
sileira que temos” (destagque nosso), € possivel verificar um recurso linguistico
discursivo que traz a ideia de que a marca esta lancando essa campanha para
atender a pedidos e pensando na diversidade de corpos femininos no Brasil.
A identidade da marca aqui é construida a partir da ideia de que ela escuta e
considera os desejos das suas consumidoras.

Outro recurso linguistico-discursivo utilizado é a escrita de algumas pala-
vrasemecaixaalta,comoacontececomBELEZA, PLURALIDADE,BRASILEIRA,
MODELADORES, RESPEITAR, CURVAS e MOVIMENTOS. Esse recurso
enfatiza aquilo para o que a marca quer chamar a atencao nessa campanha,
em outras palavras, as cantoras representadas sdo bonitas, plurais (no sentido

\ 104




Fr @
‘ % Anais do || Congresso Nacional
K5 o em Estudos Interdisciplinares da ISBN: 978-65-86901-92-4
o — Linguagem

CONEIL

de diversidade dos corpos), sdo brasileiras e estdo usando diferentes tipos de
modeladores, que, segundo a marca, respeitam suas curvas e possibilitam o
movimento. Nesse sentido, a marca, conscientemente, busca construir a sua
identidade em torno da ideia de que ela € inclusiva, ou seja, produz produtos
para todos os tipos de corpos femininos, considerando-os belos do jeito que
sao, independentemente de eles estarem dentro ou fora do padrao.

A mesma foto foi repostada nas paginas oficiais do Instagram das cantoras
que participaram da campanha, mas, com legendas diferenciadas, como vere-
mos na Figura 4.

Figura 4. Post do perfil oficial da Cantora Luiza Possi na plataforma Instagram

I D -

@ luizapossi @ € Nzo d4 para pensar em @plie.oficial e ndo pensar

X em RESPEITO e CONFORTO! E £ por isso que a PLIE oferece uma
variedade enorme de MODELADORES (s30 mais de 65 modelos
m], com diferentes niveis de compressaa, para todas as CURVAS e

MOVIMENTOS femininos, e claro, com cores lindas para todas nés,
BRASILEIRAS! #plie #brasileira #respeitoascurvas

‘;’ pauldima o @O0 o

3d Responder
9 katiamory Lindasssss @@ o
1d Responder
&  eduardonorton_Lind: PP SIS SIS SS 00
d Responder

MM amandanrtizlanes Gatnnas @ 69 @ @ —

Fonte: Instagram da Cantora Luiza Possi

No instagram da Cantora Luiza Possi o texto verbal que acompanha a
imagem (Figura 4) é o seguinte:

Nao dd para pensar em @plie.oficial e ndo pensar em
RESPEITO e CONFORTOQO! E é por isso que a Plié oferece
uma variedade enorme de MODELADORES (Sdo mais de
65 modelos!), com diferentes niveis de compressio, para
todas as CURVAS e MOVIMENTQOS femininos, e claro, com
cores lindas para todas nos, BRASILEIRAS! #plie #brasileira
#respeitoascurvas

Nessa legenda, a cantora ressalta, em caixa alta, entre outras palavras, a
palavra CONFORTO, que retoma, implicitamente, a ideia de conforto depois
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da gravidez. Ainda que Luisa Possi seja uma mulher que possui um corpo
padrao, ela estampa a campanha representando o corpo da mulher no puerpé-
rio, pois, na data dessa publicacdo, a cantora estava com apenas quatro meses
pos-parto e, para se sentir bem com o seu corpo, nesse periodo, o modelador
da marca em questao foi muito bem vindo (informacéo retirada dos stories da
cantora que estao salvos nos destaques do perfil da marca). Temos, entdo, a
marca construindo a sua identidade em torno da ideia de que ela considera
todos os corpos. Vejamos a Figura 5.

Figura 5. Post do perfil oficial da Cantora Simone na plataforma Instagram

_ @ Sooeser . o

simoneses @ Me diz se os MODELADORES da @plie.oficial ndo
fazem a3 gente se sentir PODERQSA, LINDA e GOSTOSA?? E tudo

iss0 com muito CONFORTO e RESPEITO &s diferentes curvas
femininas, sempre valorizando o que cada uma de nds BRASILEIRAS
temos de melhor! E vocés migles, qual o Plié preferido de vocés???
Eu tenho vaaznios e ndo troco por nadal #plie #brasileirz
#respeitoascurvas #respeitoadiversidade #publicidade

@ plie.oficial @ Nossas musas, nossas vozes! @ V)
{

4d 73 curtidas Responder =+

’ karinasatorahal @ $ H GG PP @ V]

d 48

Fonte: Instagram da Cantora Simone

No instagram da Cantora Simone o texto verbal que acompanha a ima-
gem (Figura 5) é o seguinte:

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

Temos, nessa legenda, algumas palavras especificas em caixa alta, social-
mente associadas e vinculadas a uma nocdo de empoderamento feminino.
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Quando ela escreve “Me diz se os modeladores da Plié ndo fazem a gente se
sentir PODEROSA, LINDA e GOSTOSA??” esta deixando subentendido que
sao os modeladores da marca que nos faz sentir assim. Passemos para a Figura
6.

Figura 6. Post do perfil oficial da Cantora Paula Lima na plataforma Instagram

— @) pimee s

@ paulalima @ E de beleza raiou o dial 4 mulheres, 4 perfis diferentes,

4 biotipos, 4 poténcias! Tem como ndo se sentir representada por
essa foto da @plie.oficial ? E cada uma de nés com um
IMODELADOR gue respeita nossas vontades e valoriza ainda mais
nossas curvas & beleza! Que maravilha!l! A PLIE & isso: 100%
BRASILEIRA e gue RESPEITA a DIVERSIDADE feminina com
modeladores para os mais diversos desejos! #plie #brasileira
#respeitoascurvas #respeitoadiversidade

Editado . & sem

o gziller Que maravilha @ o
6sem Responder
—  Verrespostas (1)

e sabrinaparlaoficial @ §@@@ o
Gsem la

a Responder

Fonte: Instagram Cantora da Paula Lima

No instagram da Cantora Paula Lima o texto verbal que acompanha a ima-
gem (Figura 6) é o seguinte:

E de beleza raiou o dia! 4 mulheres, 4 perfis diferentes, 4
biotipos, 4 poténcias! Tem como ndo 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 € isso:
100% BRASILEIRA e que RESPEITA a DIVERSIDADE femi-
nina com modeladores para os mais diversos desejos! #plie
#brasileira #respeitoascurvas #respeitoadiversidade

Nessa postagem a legenda traz a ideia de representatividade da marca
quando ela escreve “E de beleza raiou o dia 4! 4 mulheres, 4 perfis diferentes,
4 biotipos, 4 poténcias! Tem como nado se sentir representada por esta foto
da Plié?” Aqui temos uma pergunta retorica feita pela cantora, enfatizando a
identidade da marca como aquela que representa todos os tipos de corpos
femininos existentes (negro, branco, alto, baixo, mais gordo, mais magro, entre
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outros), logo, qualguer mulher que se sentir, por algum motivo, acima do peso,
e vir essa campanha tera uma identificacao com a marca e se sentira represen-
tada. Vejamos ainda a Figura 7.

Figura 7. Post do perfil oficial da Cantora Fafa de Belém na plataforma Instagram
@ fafadbelem @ - Seguir

@ fafadbelem & Uma marca ERASILEIRA que RESPEITA 2
PLURALIDADE da mulher, com muito CONFORTO? 56 a @plie.oficial
meus amores! &) E o que ndo falta & variedade de MODELADORES
para satisfazer as vontades e desejos de todas nds mulheres,
valorizando 2 BELEZA de cada uma de nés, independente dz nossa
idade ou biotipo! Eu adoooroll ¥ Boomm dias, alegriaal! #plie
=brasileira #respeitoascurvas Frespeitoadiversidade

- | .
3 ‘ N e alessandranegrini @ Ch, mulé bonita! @
4d 22 curtidas Responder
——  Ver respostas (3)

@ plie.oficial @ Maravilhosas! @ o

4d 8ourtidas Responder

"@ ipearanha ® @99 © G Q

> oav R

l o, = AN g — 18866 curtidas

Fonte: Instagram da Cantora Fafa de Belém

No instagram da Cantora Fafa de Belém o texto verbal que acompanha a
imagem (Figura 7) é o seguinte:

Uma marca BRASILEIRA que RESPEITA a PLURALIDADE da
mulher, com muito conforto? Sé a @plie.oficial meus amores!
E o que ndofalta é variedade de MODELADORES para satis-
fazer as vontades e desejos de todas nés mulheres, valori-
zando a BELEZA de cada uma de nés, independente da nossa
idade ou biotipo! Eu adoooro!! Boomm diaa, alegriaa!l! #plie
#brasileira #respeitoascurvas #respeitoadiversidade.

Ela escreve “Uma marca que RESPEITA a PLURALIDADE da mulher com
muito CONFORTQO? S¢ a Plié, meus amores!” enfatizando, por meio de uma
pergunta, a qual ela ja responde em seguida, que a Plié é a Unica marca que
pensa a pluralidade e o conforto, independentemente da idade ou biotipo do
corpo feminino. Como podemos ver na imagem da campanha, Fafd de Belém
€ amodelo com mais idade, por isso ela fala especificamente sobre esse ponto
em seu texto, podemos dizer que essa foi uma estratégia de marketing da
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marca também para reafirmar a sua identidade como aquela que pensa nas
diferentes geracoes do publico feminino.

ANALISE DISCURSIVA

Notamos que a identidade da marca é incoerente com a préatica da
empresa, todo o seu discurso e construcao da sua identidade de diferentes
formas torna-se contraditério no momento em que ela lanca uma campanha
de modeladores, obviamente para corpos que estao acima do peso, ou seja, a
marca fala o tempo todo para amarmos o nosso corpo do jeito que ele é, mas
lanca um produto que modela, transforma o corpo em outro tido como padrao
na sociedade - 0 corpo magro- entao é para amarmaos N0sSO COrpo como ele é
OU para amarmaos nosso corpo do jeito que ele fica usando o modelador? Sem
falar que as modelos que estampam essa campanha nao sao necessariamente
gordas, por serem modelos que, visivelmente, ndo tém problemas de acessibili-
dades nos mais variados espacos fisicos, por exemplo, mas seguem um padrao
estético bem pré-estabelecido, nao apresentam muita barriga, em geral tém
a cintura mais evidente, pernas grossas, bracos relativamente finos etc. ou
seja, até para estampar uma campanha que se destina a falar da mulher gorda
na sociedade contemporanea (ou a diversidade de corpos ndo padronizados
socialmente) a marca seleciona mulheres com um determinado padrdo. Onde
estd areal representatividade da qual a marca fala?

A perpetuacao de discursos como esse acaba comprometendo, significa-
tivamente, a salde de mulheres gordas, “a motivacdo da vontade de emagrecer
estd raramente associada a satde” (POULAIN, 2013, p.71), isto é, estd muito
mais associada a pressao estética do corpo socialmente aceito. Segundo Wolf
(2019), o ideal de beleza da sociedade patriarcal causa muito sofrimento e des-
conforto as mulheres, deixando-as com a sensacao de que sempre falta algo
para serem belas e as distanciando cada vez mais de um corpo saudavel. Nesse
sentido, evidenciamos uma apropriacao do discurso de empoderamento femi-
nino, amplamente divulgado contemporaneamente, somente com o objetivo
de vender/lucrar em cima desse discurso.

A ADC surge justamente para desvelar discursos como esses que sao,
muitas vezes, naturalizados e sequer questionados, tornando as mulheres
vitimas desse comércio da beleza “uma vez que so o fato de nascer mulher ja
reline uma série de expectativas sobre cuidados com a beleza, independente
de ter ou ndo consciéncia sobre o processo” (ZUCOLO; BARBOZA, 2021, p.
115), para além disso, a ADC se preocupa com a praxis e seu carater trans-
formador, partindo do principio de que a conscientizacdo leva o sujeito a
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transformacao, a praxis €, portanto, quando a teoria se une a pratica e se com-
pletam (FERNANDES, 2020).

CONSIDERACOES FINAIS

E evidente que aidentidade da marca acaba ficando comprometida devido
a essa contradicdo entre o que ela diz ser e o produto que ela oferece ao seu
publico. Para Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010, p.39),

O desenvolvimento da personalidade das marcas diz respeito
a autenticidade com que as marcas praticam esse femverti-
sing, as empresas precisam desenvolver um DNA auténtico
para seus consumidores, seu diferencial precisa ser real. As
marcas que militam em prol do empoderamento feminino
devem transmitir veracidade em suas acdes, mantendo-se
verdadeiras.

Dessa forma, nosso objetivo, com base nesta andlise, foi evidenciar as
contradicoes que atravessam a materialidade linguistica da campanha publi-
citaria de lingerie da Plié, no que tange a construcao do universo discursivo
feminino, “tais contradicoes nem sempre sdo perceptiveis no fio do discurso,
uma vez que a estrutura da palavra mostra certa vontade de controle do dizer,
tanto como origem do dizer quanto do controle dos sentidos que queremos
transmitir (BENITES, 2015, p. 141-142), por isso a importancia de analisarmos
criticamente e refletirmos sobre a forma como esse corpo esta sendo (re)con-
figurado socialmente por meio de praticas discursivas. Ao enveredarmos por
este caminho da analise critica do discurso vislumbramos contribuir e ampliar
as discussoes tedricas desenvolvidas pelos estudos da area, “fazendo com
que o uso consciente da linguagem contribua para o avanco das lutas contra
-hegemonicas” (Borges, 218, p.117), considerando, sobretudo, a publicidade
com um papel fundamental para a disseminacao e solidificacdo de conceitos e
identidades.
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