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RESUMO

Este artigo objetiva analisar o diversity washing realizado pela otica do critério de
diversidade limitada (Carrera, 2019) com relagcdo a representagdo de corpos gordos. Para
tanto, ¢ realizada uma contextualizagdo sobre diversidade na publicidade e um debate acerca
da representacdo ou nao de corpos gordos. Ao final ¢ feita uma anélise da campanha “Deixe
que digam” da Loungerie em que ¢ constatado que apesar do forte cunho de representacao da

diversidade, ainda hd uma certa resisténcia na representa¢do de corpos gordos.
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Introducio

Movimentos e questdes sociais tém ganhado espago nas mais diversas areas e
pautando novas estratégias. Na publicidade nao vem sendo diferente, Gomes (2008) aponta
que a propaganda utiliza diversas ideias e estratégias para atrair possiveis compradores dos
produtos e servigos anunciados. Porém, para que essas taticas sejam eficazes, ¢ necessario
que sejam baseadas na cultura em que o publico-alvo esté inserido.

Ao contrario do que vem sendo praticado nos ultimos anos, as marcas agora estao se
adaptando as questdes sociais em pauta para gerar identificagdo e aumentar as vendas.

(Martins, V.2021, p. 94).

' Trabalho apresentado na DT 2 — Publicidade e Propaganda do 26° Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido
Sudeste, realizado de 1° a 3 de junho de 2023.

2 Doutoranda em Comunicagio na UFF-RJ, email: gisellyhorta@gmail.com
3 Doutoranda em Comunicagio na UFF-RJ, email: virniamartinsmp@gmail.com



INTER Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

262 Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Niterdi/RJ — 01 a 03/06/2023

Portanto, com a presente discussdo sobre diversidade, a publicidade vem se
apropriando desse debate na sua comunicagdo para construir uma fachada, enfatizando o
apoio as causas € a promoc¢ao da inclusao por parte das marcas.

No entanto, quando as empresas utilizam a diversidade apenas como uma estratégia
de comunicacdo, sem realizar mudancas estruturais significativas em suas praticas internas,
1sso € conhecido como diversity washing. Esse termo foi criado por Liliane Rocha, presidente
da consultoria de sustentabilidade e diversidade Gestao Kairos, para descrever empresas que
incluem a diversidade em seus discursos, mas ndo promovem agdes concretas, como projetos
de educagdo e inclusdo, ou ndo colocam em pratica o que pregam.

O termo ¢ derivado de "Greenwashing", que ¢ utilizado para descrever empresas que
se apresentam como ecologicamente corretas e sustentaveis, mas nao tém um plano
consistente para fazer mudangas significativas que impactem positivamente o meio ambiente.
As empresas aproveitam datas importantes para esses corpos que representam a diversidade,
para demonstrar apoio ¢ atrair a atengcdo do publico desses movimentos para comprar seus
produtos.

Para que a questdo da diversidade va além do discurso e traga beneficios para as
minorias e grupos marginalizados, ¢ necessario apontar e analisar as inconsisténcias quando o
objetivo ¢ a venda. Isso acontece nos mais diversos grupos minoritarios, € por existir uma
longa lista de corpos diversos, o recorte desse trabalho se focou na representagdo do corpo
gordo, historicamente marginalizado por vdrias areas, inclusive pela publicidade.

Entdo, apesar das novas estratégias de comunica¢do se voltarem para a inclusdo e
diversidade, sera que os corpos gordos estao sendo mais representados? Se sim, estdo sendo
representados em quais marcas? O corpo gordo esta sendo devidamente incluido na
representatividade da diversidade?

Nesse sentido, a fim de ampliar as discussdes sobre o diversity washing € o corpo
gordo, analisamos a campanha “Deixa que digam” da marca Loungerie, com o objetivo de
discutir a representacdo ou falta de representacdo em campanhas que falam sobre diversidade,

mas ainda resistem em incluir o corpo gordo.

Metodologia
Com o objetivo de verificar os desdobramentos do Diversity Washing na campanha

“Deixa que digam” da marca de lingerie Loungerie, buscamos analisar os tipos de corpos
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representados e abrimos um debate sobre o corpo gordo, deixado de fora da representagao.
Para isso, foi realizada uma andlise a partir seis critérios do aparato tedrico-metodologico
desenvolvido por Carrera (2020), principalmente em relacdo ao estagio do uso da pauta

diversidade como marketing para criar uma imagem da empresa.

Referencial Teorico

Dentro do campo da midia, a publicidade se constitui como um fator bastante atuante
e presente nas mediagdes culturais, visto que nas propagandas ¢ possivel construir uma
narrativa publica para diversas areas sociais. Quando amplificada e massificada ela termina
por tornar-se uma ferramenta essencial para o desenvolvimento do inconsciente coletivo.
(LAZARSFELD; MERTON, 1978; MORENO, 2017; SABAT, 2001).

Com o proposito de alcangar o objetivo de venda, a propaganda utiliza diversas ideias
e estratégias para atrair possiveis compradores dos produtos e servigos anunciados. Porém,
para que essas taticas sejam eficazes, ¢ necessario que sejam baseadas na cultura em que o
consumidor estd colocado, j& que o uso de representagdes culturais permite o acesso a
memoria coletiva, o que pode seduzir o consumidor despertando nele um sentimento de
identificacdo ou desejo. Sobre isso, Rocha (1995, p.194) aponta que a mensagem “tem que
falar a nossa lingua” e se parecer conosco ou pelo menos com aqueles que possuem o ideal
esperado pela sociedade.

Ao abordar a pauta das diversidades, ¢ preciso chamar atengdo para seu uso no plural,
pois sdo diversas as culturas, as etnias, os corpos. O termo plus-size se tornou muito
difundido na moda ao se falar sobre pessoas gordas, mas ¢ preciso pontuar que nao existe so
um tipo de corpo gordo, esses sdo inumeros em tamanhos, formatos, curvas, e ¢ esse ponto
que abordamos ao observar a forma como a midia de moda retrata esses corpos.

No Brasil o plus-size ¢ conhecido pelo seu direcionamento ao publico que veste
tamanhos maiores de roupas, variando entre manequins a partir de 44 ou 46. Essa delimitacdo
enquadra as pessoas gordas em um unico intervalo de tamanhos, anulando a existéncia dos
maiores. Esse movimento ¢ observado principalmente nas semanas de moda e nas revistas de
moda que retratam a pessoa gorda dentro do aceitdvel socialmente, estigmatizado
(GOFFMAN, 1988), permeando estereotipos.

O corpo gordo que nao se adequa a esse esperado socialmente sofre em diferentes

niveis, ndo sO por aceitagdo, mas também por recepgao nos espagos, ambientes € na atuacao
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do individuo enquanto consumidor. De acordo com Sant'Anna (2015), por volta de 1920, a
obesidade comecou a ser reconhecida como um problema de saude no Brasil, indicando ma
condicdo fisica. A midia nacional comegou a disseminar amplamente a ideia de que a
obesidade diminuia a expectativa de vida.

Nesse cendrio, o ideal do corpo livre de gordura torna-se proeminente, impulsionando
as dietas restritivas e gerando preocupagdes psicologicas na busca pela magreza e adequacao
aos padrdes estéticos. Dessa forma ¢ que emerge a ideia de fracasso associada ao corpo
gordo, com a falta de disciplina sendo apontada como causa para nio se alcancar a magreza,
enquanto a presenca de gordura ¢ vista como um sinal de descuido. Fischler (2005) aponta
que nesse contexto o individuo € o Unico responsabilizado por sua condigdo, produzindo a
ideia negativa de falta de disciplina e autocontrole.

Esse contexto, ¢ a base da falta de representacao na midia desses corpos, também nao
existe a ofertas de produtos de moda que atendam suas necessidades e demandas, ao
contrario, ¢ usada a pauta e desprezada o individuo. Segundo Aliana Aires (2019, p.9), “ ha
um silenciamento quanto aos corpos gordos no ambito dos discursos sociais e
mercadoldgicos, que o invisibilizam e excluem”.

Assim, a estratégia de Diversity Washing ¢ usada como mecanismo para tratar a pauta
apenas pelo viés de marketing, sem a real preocupagdo com a causa e os demais efeitos que
seus usos geram. A autora Fernanda Carrera (2020), aponta seis tragos comuns do Diversity
Washing, e nesta pesquisa iremos considerar trés deles, que sdo: representacdes inadequadas,
diversidade limitada, comportamento incoerente.

A partir desses trés pontos analisamos a campanha “Deixa que digam”, da marca
Loungerie. A campanha se tornou o slogan da marca, que passou a ter como objetivo a
inclusdo e diversidade. No video de langamento temos 4 corpos diversos, uma mulher negra,
magra, uma mulher branca mais velha, uma mulher branca com corpo curvilineo, e uma
mulher branca, trans.

Desta forma a marca ignorou os corpos gordos, que quando se trata de roupa intima,
sao os corpos que mais tem dificuldade de encontrar produtos direcionados e de serem aceitos
no ambito social. A marca ignorou a tematica plus-size e representou de forma inadequada o
corpo gordo ao apresentar uma mulher curvilinea para a campanhas de forma precipitada,
apresentando a diversidade em seu discurso, mas nao se comprometendo com a verdadeira

causa de inclusdo e difusdo de todos os corpos ¢ estéticas.
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Resultados e hipoteses

Com a analise da campanha “Deixa que digam” da Loungerie, espera-se ampliar um
pouco o debate sobre diversity washing e problematizar a falta de representacdo do corpo
gordo em marcas de lingerie, mesmo diante de um discurso sobre diversidade. Deste modo, o
trabalho pode servir de pontapé para o desenvolvimento de outros trabalhos que possam
investigar a recorréncia de determinados corpos no meio publicitario em detrimento de

outros.
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