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Resumo: Na problemdtica sobre discursos midiatizados e representagdo de
corpos e sujeitos diversos, é perceptivel a necessidade de aprofundamento do deba-
te sobre os impactos e os limites das iniciativas publicitdrias. Este trabalho busca,
portanto, debrugar-se sobre o conceito de diversitywashing, entendendo que mui-
tas estratégias de marca camuflam prdticas inconsistentes, sobretudo em relagdo
as rotinas produtivas da publicidade e aos rastros de esteredtipos imagéticos e
textuais, que revelam uma contradi¢do daquilo que expéem discursivamente.
Assim, propde-se aqui discutir sobre as demandas contempordneas acerca da re-
lagdo entre midia e diversidade, conceitualizando a nogdo de diversitywashing
e apontando para seis tracos comuns desta prdtica (representagoes inadequa-
das; atribui¢do de neutralidade; bastidores contraditérios; diversidade limitada;
comportamentos incoerentes; e vida passada) a luz de pressupostos tedricos sobre
performatizagdo de si, gerenciamento de impressdes e coeréncia expressiva.

Palavras-chave: diversitywashing; diversidade; publicidade; marca; coeréncia
expressivd.

Abstract: [n the problem of media discourses and representation of diverse
bodies and subjects, the need to deepen the debate on the impacts and limits of
advertising initiatives is perceptible. This work seeks, therefore, to focus on the
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concept of diversitywashing, understanding that many brand strategies camou-
flage inconsistent practices, especially in relation to the productive routines of
advertising and the traces of image and textual stereotypes, which reveal a con-
tradiction of what they discursively expose. Thus, it is proposed here to discuss the
contemporary demands on the relationship between media and diversity, concep-
tualizing the notion of diversitywashing and pointing to six common features of
this practice (inadequate representations; attribution of neutrality; contradictory
backstage; limited diversity; incoherent behaviors; and past life) in light of theo-
retical assumptions about self-performatization, management of impressions and
expressive coherence.

Keywords: diversitywashing; diversity; advertising; brand; expressive coherence.
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86 DIVERSITYWASHING: AS MARCAS E SUAS (IN)COERENCIAS EXPRESSIVAS

Introducao

No final da década de 1990 e inicio dos anos 2000, enquanto os im-
pactos ambientais do aquecimento global e os desequilibrios ecolégicos
provenientes da crise do petréleo eram discutidos nos 4mbitos politico e
econdmico, o conceito de greenwashing se fortalecia em meio aos estu-
dos de comunicagio, marcas e sociedade (ATHANASIOU, 1996). Aos
esforcos cientificos em comunicac¢io, o termo era e ainda ¢ relevante,
porque envolve a construgdo de uma camada discursiva dissimulada
sobre as praticas comerciais, reconhecendo que os apelos da sustentabi-
lidade sdo estimulos potentes ao consumo.

Se as estratégias de greenwashing, portanto, surgem no contexto da
emergéncia de demandas de mercado por empresas ambientalmente
responsdvelis, vive-se na conjuntura contempordnea fendémeno seme-
lhante: na tentativa de chamar a atencdo de piblico consumidor dvido
por representagdes mais acuradas da realidade social, marcas constroem
discursos publicitdrios repletos do signo da diversidade. No entanto, en-
quanto algumas propostas sdo bem recebidas, uma vez que parecem
representar um avanco na construcdo discursiva do imagindrio sobre
os corpos ¢ as identidades sociais, muitas fazem emergir a ddvida: hd
mesmo a construgdo de uma cultura da diversidade no ambiente empre-
sarial ou apenas iniciativas superficiais que maquiam a realidade nada
diversa da marca? Isto é, hd, de fato, preocupac¢do marcdria com a diver-
sidade ou apenas diversitywashing?

Entende-se que, embora a temdtica da diversidade esteja em pauta
(HOFF, 2009; SILVA; GONCALVES, 2017), possibilitando que, por
exemplo, individuos negros estejam mais frequentes nas imagens publi-
citirias (SACCHITIELLO, 2018), na verdade esta iniciativa ndo avanca
da superficie discursiva, uma vez que apenas 4,7% dos cargos executivos
das 500 maiores empresas brasileiras sdo ocupados por pessoas negras e
somente 3,9% das empresas oferecem alguma forma de acdo afirmativa
para aumentar a presenga negra no ambiente de trabalho (SCRIVANO,
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2016). Essa realidade é repetida na conjuntura de outras minorias’,
como mulheres (BOCCIA, 2018), idosos (LAPORTA; CAVALLINI,
2018) e pessoas com deficiéncia (LISBOA, 2018).

Ao compreender, entretanto, a importiancia da identificagdo destas
discrepancias para a localizagio da estratégia discursiva no plano das
titicas de diversitywashing, propde-se aqui um aprofundamento da
discussdo e do dominio conceitual do termo, ainda carente de proble-
matizagio cientifica. Parte-se do pressuposto de que ndo somente a
maquiagem da diversidade se manifesta nesta discrepancia, como ela
pode ser inscrita no préprio dominio textual e imagético da estratégia
publicitiria. Entende-se que a perspectiva da diversidade se tornou uma
dimensio da performance marcéria de si, na qual estio impressas diné-
micas interacionais que dio a audiéncia o poder sobre, especialmente,
suas percepgdes. Nesse sentido, a marca € inserida no plano das intera-
¢oes sociais, no qual nio basta reconhecer-se em uma identidade, mas
gerenciar as impressdes identitdrias que causa no outro (GOFFMAN,
1985).

Sendo assim, este trabalho busca problematizar o conceito de diver-
sitywashing, compreendendo suas dimensoes complexas e dependentes
dos efeitos de sentido de suas estratégias dentro das percepgdes da au-
diéncia. Inserindo a marca no campo interacional, propde-se aqui um
olhar conceitual sobre estas taticas sob a égide da no¢do de “coeréncia
expressiva” (SA; POLIVANOV, 2012), compreendendo que a identida-
de de marca “diversa” se constitui enquanto projeto de si (GIDDENS,
2002), em um constante e flexivel gerenciamento das impressdes que
causa nos seus ptblicos (GOFFMAN, 1985).

3 Entende-se minorias aqui sob a luz sociolégica, que pressupde “coletividades que sdo discri-
minadas e estigmatizadas, consubstanciando um quadro de subordinacio cultural, politica ou
socioecondmica a um grupo de dominio, independentemente do nimero de sujeitos que a
compdem em relagdo a totalidade populacional” (RONDON FILHO, 2013, p. 269), isto &,
grupos que ocupam lugares inferiores nas relacées de poder cotidianas.
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88 DIVERSITYWASHING: AS MARCAS E SUAS (IN)COERENCIAS EXPRESSIVAS

Midia e diversidade

Na esteira de ativismos sociais de midia livre e de alterglobalizagio — a
exemplo da Cupula Mundial pela Sociedade da Informacio de Gene-
bra (2003) e Tunisia (2005) e, mais recentemente, Primavera Arabe e
o Occupy Wall Street (2011), — movimentos sociais contemporaneos,
fortalecidos pelas novas ferramentas, erguem suas barricadas contra ra-
cismo, xenofobia, estereétipos, sexismo, homofobia e outras violagoes,
reivindicando estruturas sociais mais democréticas. Sdo dindmicas que
desconfiam das estruturas politicas institucionalizadas, mas também
fazem um forte questionamento a midia, buscando construir novas ver-
soes dos fendmenos sociais. Nesse sentido, afirma Castells (2012, p. 23),
“[...] a disputa de poder fundamental é a batalha pela construcio de
significados nas mentes”, ou seja, uma disputa de narrativa voltada para,
segundo o autor, reprogramar as institui¢des sociais para valores mais
democriticos.

No que se refere a midia tradicional como instituigdo, é necessirio
ter em mente o potencial de sua estrutura na normatizacio cotidiana de
valores sociais. Entendida como a profissional da construcdo narrativa
da verdade social publica, a grande responsdvel pela massificacdo de
informagdes nas sociedades populosas contemporaneas, torna-se funda-
mental colocd-la sob a lente analitica de como ela conduz a construcio
de um inconsciente coletivo. Na medida em que o desconhecido sobre
a alteridade é mediado pelos discursos mididticos, portanto, é funda-
mental exercitar o olhar critico atento sobre o condicionamento ou a
legitimacdo de visdes de mundo e qual seu impacto na estruturacio de
sociabilidades contemporineas — pacificas, mediadoras de tolerdncia ou
conflitivas, promotoras de exclusdo social. Isso é importante, por exem-
plo, no que se refere aos estereétipos, supergeneralizacoes construidas
socialmente e que sdo colocadas como arquétipos de determinados gru-
pos sociais, limitando seu significado e a interpretagdo social sobre o
outro (MERSKIN, 2011).

A construgdo prépria de mensagens destinadas ao ptiblico massivo dia-
loga com uma normatizagio de percepcdes, reforgando cotidianamente
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o que é compreendido como “normal” ou “desejdvel”, numa relag¢io
muito mais negociada e sedutora, do que impositiva. Trata-se da for-
ca reprodutora da violéncia simbdlica de padrdes ideais (BOURDIEU,
1989) que, na mesma medida em que estabelece o que é normal, es-
tabelece também o que ndo é. Assim, discutir estereétipos de midia é
entender as maneiras com que a visdo das pessoas é construida sobre os
Outros e como a sua marginalizagio se torna imperceptivel ou banali-
zada no ambiente da midia. Esses construtos sociais, transmitidos como
sendo a “verdade”, sdo concedidos socialmente e reproduzidos institu-
cionalmente em virias esferas, de modo que as percepcoes de mundo da
cultura dominante se vendem como algo natural, 6bvio, unanimemente
acordado, definindo, assim, as crencas, rituais e os atos numa ordem
social.

E através da reprodugio de padrdes limitados, por exemplo,
sobre género, raca, classe, sexualidade e religido que arquétipos
(visoes multidimensionais, simbolos fluidos de personalidade) sdo
transformados em estereétipos (signos unidimensionais e concretizados
sobre a Alteridade), sendo potencialmente capazes de difundir valores
que justifiquem o 6dio coletivo, a perseguigdo e atrocidades politicas
contra determinados grupos (MERSKIN, 2011). Assim, o contato
cotidiano com mensagens mididticas estereotipadas reproduz e reforga
socialmente preconceitos — uma antipatia baseada numa generalizagio
distorcida e inflexivel, uma atitude avessa ou hostil a uma pessoa que
pertence a um grupo simplesmente por ela pertencer a este grupo —e dis-
criminagdo — o comportamento que resulta do preconceito, envolvendo
tratamento injusto aos individuos, baseado em algumas caracteristicas
estigmatizadas, como raga, classe, género, idade, etnia, religido, natura-
lidade, orientacdo sexual, visdes politicas, possuir deficiéncia, etc.

Por se tratar de um sistema excludente e perpetuador de conflitos
sociais, iniciativas que indicam sua superagdo costumam ser comemo-
radas pelos ativistas dvidos por uma transformacio social. Por isso que,
conteddos disruptivos, alternativos e questionadores podem ser infini-
tamente compartilhados, apropriados e utilizados como uma luz de
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representagdo mais verdadeira em meio a uma estereotipagem normati-
zada. Sdo ideias que, atreladas a um consumo contemporaneo de midia
marcado pela complementaridade de informacoes entre os diversos ti-
pos de meios, se refor¢cam o suficiente para conquistar poder de disputar
narrativas com os valores normativos das midias tradicionais.

Eistas iniciativas, no entanto, fazem emergir vieses criticos de andlise
que tentam compreender de que maneira a apropriagio mercadolégica
de pautas sociais pode interferir em sua coeréncia essencial. Ou seja, é
indispensdvel se ter em mente que a estrutura produtiva é dinimica e
forga os atores ali presentes a se adaptarem, como uma légica prépria da
competitividade. Utilizarse da causa da diversidade para aproximar-se
do publico consumidor pode nio ser o suficiente para disfargar a ausén-
cia desta representatividade também na mio de obra que é empregada
para a producdo deste contetdo.

Afinal, poderia o subalterno falar? A ele é de fato autorizada a es-
cuta? (SPIVAK, 2010). Quem sdo essas alteridades tio invisiveis ou
preconcebidas historicamente ao conteido mididtico e que agora pare-
cem curiosamente interessantes ao olhar dominante? Haveria, segundo
Stuart Hall, um fascinio do pés-modernismo global para com o exético
da diferenca: sejam elas sexuais, raciais, culturais e, sobretudo, étnicas.
E ele se pergunta se estaria essa reaparigdo da “proliferacdo da diferen-
¢a” relacionada com a fascinacio ocidental com os corpos de mulheres
e homens negros de outras etnias (HALL, 2003, p. 150). Ainda que nutra
esse fascinio pelo exdtico, e a busca pelo atendimento 2 demanda dos
consumidores, é possivel se perceber uma negociagio com os valores
dominantes que, volta e meia, se rearticulam numa resisténcia agressiva
a diferenca e a possibilidade do risco ao seu privilégio exclusivista. A
apropriacdo pela normatividade tende a integrar a diversidade por via de
sua adaptacdo, corre¢do e ajuste, especialmente quando essa produgio
passa pelas mios dos mesmos grupos sociais que sempre dominaram

esses contetidos.
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Autenticidade percebida e as (in)coeréncias
expressivas da marca

Uma das chaves de observagido relevantes para avancar na presente
andlise é a percep¢io de autenticidade das construgdes subjetivas e os
processos de validacdo identitdria que sdo continuamente mobilizados
no contexto interacional e podem auxiliar na compreensio das intera-
¢des comunicacionais entre publicos e marcas. Parte-se do pressuposto
de que, mesmo ao construir discursos empresariais ¢ mercadolégicos,
estes sujeitos marcdrios estariam subordinados a aparatos relacionais
semelhantes aqueles aos quais os individuos seriam submetidos, abran-
gendo titicas de construgdo de si, negociagdes identitdrias, percepcoes
de alteridade e legitimacdo, assim como as problemiticas que emergem
das relacoes de poder.

Sob a perspectiva sociolégica, a autenticidade seria um construto
negociado, em um processo de autorreflexio (GIDDENS, 2002) assujei-
tado aos trimites interacionais. Nio seria, portanto, a autenticidade um
fenémeno concreto, mas uma abstragdo dependente do retorno social,
isto €, “o conceito de autenticidade deve ser entendido ndo enquanto
verdade ontolégica, mas como uma ‘histéria partilhada™, construida
pelo ator e negociada com os outros (SA; POLIVANOV, 2012, p. 581),
em um sistema continuo de legitimagéo e deslegitimacao.

A esta percepcio de autenticidade identitdria, S4 e Polivanov (2012)
ddo o nome de “coeréncia expressiva”, ou seja, a constdncia subjetiva
que os individuos buscam nos outros e em si mesmos para a validagio
de quem sio e de quem sdo seus interagentes. Contradi¢des com-
portamentais ¢ intensas transformagdes poderiam produzir efeitos
deslegitimadores, definindo para os individuos maior ou menor “com-
peténcia social como agentes da interaciao” (SMITH, 2006, p. 97-98).
Sendo assim, o objetivo final da construcdo identitdria seria, portanto,
“saber se serd acreditado ou desacreditado” (GOFFMAN, 1985, p. 231).

Constituinte de processos interacionais elementares, este regime de
valida¢do da autenticidade é refor¢ado pelas dinimicas da cultura digital
e das materialidades contemporineas. Boyd (2008) aponta para quatro
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propriedades fundamentais do contexto digital que podem modular os
limites e as potencialidades das interagoes que ali se inserem: persistén-
cia, buscabilidade, replicabilidade e audiéncias invisiveis. A persisténcia
seria a marcacdo do prolongamento dos atos de fala, em contraposicio
a efemeridade dos contatos face a face, uma vez que nestes ambientes
o registro do discurso ¢ facilitado (POLIVANOV; CARRERA, 2019); a
buscabilidade seria um desdobramento da persisténcia, uma vez que a
medida que as mensagens podem ser registradas, elas também podem
ser acessadas com agilidade em pequenos cliques de busca; a replica-
bilidade, por sua vez, seria a facilidade da reprodugio da mensagem
em contextos e ptblicos diferenciados; chegando ao pressuposto das au-
diéncias invisiveis, conceito que admite a impossibilidade, no ambiente
digital, de controlar e mensurar qual é o alcance e a audiéncia daquilo
que se diz. A mediagdo da materialidade digital, portanto, é contun-
dente para os sistemas interacionais nestes ambientes, sobretudo em
comparacdo com espacos de conversacio face a face.

Sendo assim, esse contexto digital contemporineo permitiria mais
recursos materiais para a valida¢do identitdria e comunicacional dos
individuos e, como se quer discutir aqui, inclusive das marcas. Se, por-
tanto, no contexto dos individuos, podem ser chamados de “rupturas
performdticas” (POLIVANOV; CARRERA, 2019) os desencaixes entre
a comunicagdo de si e os comportamentos sociais ou as fissuras loca-
lizadas entre as intengdes identitdrias e aquelas que as circunstincias
interacionais e materiais permitem, na conjuntura marcdria os efeitos
dessas lacunas sio intensificados pelo cinismo jd previsto e solidificado
nas relagdes entre consumidor e comunicag¢do empresarial.

Nesse sentido, se no contexto dos individuos, as rupturas performati-
cas implicam em gerenciamentos de si e das situagdes, em um processo
de tentativa de controle do que se mostra e do que se esconde, isto é,
do cendrio teatral dos papéis sociais, no qual se define o que é expos-
to ao publico e o que deve ser mantido nos bastidores (GOFFMAN,
1985); se nestes processos interacionais, o que estd em jogo € a reputa-

¢do identitdria dos sujeitos, implicando em manutencdo da autoestima
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social, do pertencimento e da satide psicoldgica; no caso da conjuntura
das marcas, o que estd em jogo é sua imagem corporativa, que implica
em gerenciamento de uma identidade em prol da permanéncia mer-
cadoldgica e da fuga constante dos penosos gerenciamentos de crise.
Dessa forma, a percepgdo das rupturas performdticas se manifesta, na
conjuntura das marcas, em percepcido de “washing”, ou seja, em dissi-
mulagio percebida ou evidente incoeréncia expressiva. Nesse sentido,
todo o aparato discursivo e operacional que envolve o funcionamento da
empresa (por ex., publicidade, pontos de venda, embalagens, produtos,
parceiros, fornecedores, funciondrios e processos de contratacio) pode
ser utilizado como reforgo ou empecilho para a manutengio da sua coe-
réncia expressiva.

Para avangar neste debate, portanto, sio discutidos aqui os seis
tracos mais comuns de incoeréncia expressiva, no contexto do atri-
buto da diversidade, que podem fazer a marca cair na percepcio de
“diversitywashing”.

Os seis tracos do Diversitywashing no contexto das
marcas

A percepgido de diversitywashing se dd enquanto efeito de sentido, isto
é, depende diretamente ndo somente das intencionalidades da marca,
mas das decodificagdes que emergem das suas audiéncias. Nio se in-
tenta aqui, portanto, discutir sobre a suposta veracidade das mensagens
ou muito menos sobre qual seria a “real” intencdo das empresas ao
adotarem o discurso da diversidade, mas perceber quais os rastros comu-
nicacionais e comportamentais que as marcas oferecem ao publico para
que este as localize como atuantes desta pratica. Assim, sdo elencados
aqui seis tracos comuns de diversitywashing: representagdes inadequa-
das, atribuicdo de neutralidade, bastidores contraditérios, diversidade
limitada, comportamentos incoerentes e vida passada.
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Representacoes inadequadas

Uma vez que a comunicagdo publicitdria ¢ um dos modos de constru-
¢do de identidade marcdria que menos implicam em transformagdes
estruturais da empresa, manifestar apoio a causas da diversidade parece
um simples empreendimento. No entanto, a falta de compreensio das
narrativas diversas que compdem cada corpo ali utilizado para fins co-
merciais, além do pouco esforgo em busca desse discernimento critico a
respeito das suas ideias criativas, contribui para a construgdo de discur-
sos publicitdrios muitas vezes superficiais e, sobretudo, problemadticos e
estereotipados.

E o caso da campanha “Somos Todos Paralimpicos” desenvolvida
pela agéncia de publicidade Africa para a Vogue, mostrando os atores
Paulo Vilhena e Cléo Pires como atletas amputados. O contrassenso
na ideia de representatividade desta peca foi alvo de criticas na inter-
net alcancando o topo dos Trending Topics na época (agosto de 2016),*
pois ela optou por “dar visibilidade” a atletas com deficiéncia, retirando
exatamente estes sujeitos das pecas publicitdrias e colocando em seus
lugares dois corpos padronizados com “deficiéncias” construidas via edi-
¢do de imagens.

Outro exemplo é a campanha “Be true to your pleasure” da Mag-
num protagonizada por transexuais, travestis e drag queens. Ao associar
o sorvete ¢ o ato de comé-lo aos rituais de sensualidade impressos nos
corpos ali expostos, a marca recai sobre o desconhecimento das dife-
renciadas narrativas vivenciadas por estes corpos (PELUCIO, 2005);
sobre uma hipersexualizagio ji cristalizada, que impede o acesso destas
pessoas a outros espagos profissionais sendo a prostituicio (JIMENEZ;
ADORNO, 2009).

Estes exemplos, portanto, demonstram a problemdtica comum das
representagdes inadequadas nas propostas publicitdrias e fazem emergir
debates relevantes sobre os limites possiveis da compreensio sobre as

narrativas de sujeitos que nio fazem parte da producdo criativa e da

4 Informacio disponivel em: https://oglobo.globo.com/esportes/campanha-com-atores-paralim-
picos-gera-polemica-cleo-pires-se-defende-19987262. Acesso em: 30 abr. 2019.
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aprovagio das pecas. Se hd no contexto da criacdo publicitiria e na
gestdo das agéncias de publicidade uma predominincia de homens he-
terossexuais, de classe média alta (SACCHITIELLO; LEMOS, 2016;
MAIA, 2018) e brancos (DOURADOQO, 2015), assim como é a mesma
a realidade dos cargos de chefia das empresas brasileiras (IBGE, 2014,
2016; GOMES, 2018), a iniciativa pelo aprofundamento da compreen-
sdo sobre aquele que se representa sob a égide da diversidade deveria ser
um esforco amplificado.

Atribuicao de neutralidade

A atribui¢do de neutralidade a corpos especificos se manifesta na es-
colha de alguns sujeitos para representarem o padrdo, compondo um
pano de fundo supostamente invisivel para a marcacio dos corpos que
seriam “diferentes”. Esse tipo de trago é comum nas campanhas publi-
citdrias que propdem uma representagdo racial “diversa”. Em antincios
que intentam representar individuos diferentes e sugerem estar cientes
da pluralidade de ragas na conjuntura brasileira, deixam escapar que a
diversidade se materializa no ndo branco e o branco se torna invisivel
em sua racializacdo. Ou seja, em geral, quando permitem a existén-
cia de individuos de outras racas em suas campanhas, essa permissdo
se manifesta em um ou dois modelos em meio a uma maioria bran-
ca, corroborando para a acepgio de que hd uma “certeza intemporal”
(FRANKENBERG, 2004, p. 310) e uma “visibilidade nao-marcada”
(MACHADO, 2018) da branquitude.

Em dezembro de 2016, a modelo negra Deddeh Howard expos, em
projeto intitulado Black Mirror,” a realidade das campanhas de grandes
marcas e sua associagdo com agéncias de modelo. Recriando diversas
fotografias de campanhas famosas em que modelos brancas protagoni-
zavam, Deddeh desejava mostrar os modos do racismo publicitirio e
as problematicas da visdo desracializada da branquitude: “Even though
I was told by those agencies that I have an amazing look and wish they

5 Ver: http://secretofdd.com/?p=2703.
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could represent me, they already have a black model. Besides having an
abundance of white models” (HOWARD, 2016).° Com a dentncia, a
modelo descortinou a rotina produtiva da publicidade e realgou de for-
ma contundente a “suposta neutralidade da identidade racial branca
que faz com que grande parcela da sociedade tenha privilégios, mas nio
os perceba” (SHUCMAN, 2014, p. 92). Essa neutralidade pode ainda

ser percebida nos anincios abaixo:

Figura 1 - Atribuic¢do de neutralidade racial.
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Fonte: Coleta em ambiente digital marcdrio (sites ¢ midias sociais, como Facebook e Instagram, da

Quem Disse Berenice, Arezzo, Hering Kids, Itat, Dove, Natura ¢ Renner)

Embora a concepcio de neutralidade nasca deste contexto racial, ela
pode se manifestar na concep¢do de que hd corpos neutros e outros
ndo, deixando evidente que o diferente é aquele que ndo correspon-
de ao padrio normativo de existéncia da contemporaneidade: branco,
magro, heteronormativo, jovem e sem deficiéncias. Nesse sentido, se
ndo hd equivaléncia representacional e alguns corpos se arvoram em

6 “Mesmo me dizendo que eu tinha um visual incrivel e que adorariam poder me contratar,
estas agéncias diziam que jd tinham uma modelo negra. Embora tivessem uma abundancia de
modelos brancas” (tradugdo nossa).
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invisibilidade, pouco se realiza em torno da suposta transformagio enun-
ciativa da publicidade em torno da diversidade, e o que se vé é mais uma
manifestacdo de incoeréncia expressiva, uma vez que se constréi uma
maquiagem discursiva diversa em primeiro plano que é desvelada em

sua padroniza¢do em um olhar mais atento; ou seja: diversitywashing.

Bastidores contraditorios

Em maio de 2019, a loja Trés, empresa de moda com lojas no Rio de
Janeiro e em Sdo Paulo, que se apresenta sob o slogan “Por trds de pecas,
pessoas”, exibe em suas etiquetas o rosto da costureira de cada peca e
tem em seu quadro de vendedoras mulheres negras de cabelo crespo,
teve que explicar por que esse discurso ndo se manifestava em suas pra-
ticas cotidianas (GONZALEZ, 2019). De acordo com o apurado pelo
Portal Universa, o cotidiano na empresa, na verdade, era repleto de ra-
cismo, gordofobia e assédio moral dos donos e socios da empresa. Apds
a rdpida repercussdo negativa em redes sociais, a marca publicou uma
nota afirmando: “Nosso apreco pela diversidade nunca foi de fachada,
como agora nos acusam”.

O termo “fachada”, empregado pela nota da Loja Trés, admite a com-
preensdo dos tramites que regem o diversitywashing, ou seja, pressupde
uma construgio identitdria da marca que se apresenta para aprecia¢io
do publico e outra que a deslegitima se for descoberta. Nesse sentido, a
teoria goffmaniana a respeito das interagdes sociais cotidianas propoe a
metifora do teatro, dividindo a vida social em palco e bastidores, isto ¢,
em espaco de exposi¢do de si e em espago de ocultamento. Analista das
interacoes face a face, Goffman postulou que todo ator social tem como
ponto de partida a representagdo que se apresenta a sua frente, mas a
compreensdo e os comportamentos se ddo ndo somente pelo contetido
do que se diz, mas a partir daquilo que se deixa escapar (GOFFMAN,
1985).

A quebra deste sistema de montagem encenada por aquele que
assiste a representagdo é chamada de “intromissdo inoportuna” (GOF-
FMAN, 1985, p. 192), isto é, quando a plateia entra nos bastidores da
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representacdo e desmascara o ator por conhecer os elementos da sua
vida que podem prejudicar a manutengdo do teatro da vida social. Nesse
sentido, manter a coeréncia expressiva seria gerenciar estes elementos
para que sejam apenas legitimadores do processo identitirio ou evitar
que a plateia acesse os elementos contraditérios.

A Loja Trés manifestou um traco comum de incoeréncia expressiva
porque, obviamente nio apresentava, em seu cotidiano laboral, aquilo
que comunicava em prol de lucro e posicionamento mercadolégico.
Usando o valor simbdlico da diversidade, a marca pareceu praticar ape-
nas diversitywashing.

Diversidade limitada

Eiste trago dialoga com as nogdes de expressdes transmitidas e expressoes
emitidas, da perspectiva goffmaniana, uma vez que sdo ag¢des significan-
tes do processo de gerenciamento de si relevantes para a manutengéo do
quadro representativo que se deseja. De acordo com Goffman (1985),
as primeiras sdo aquelas de cardter proposital que, por meio de signos
conhecidos por sua plateia, fazem eficiente a agdo comunicativa. As se-
gundas, por sua vez, incluem movimentos que parecem sintomaticos,
ndo intencionais do ator, e que podem trazer a impressio de que hd
outros sentidos para aquela informagio que fora assim transmitida.

A C&A e a marca estadunidense Plus Size Baby protagonizaram
casos de diversidade limitada recentemente. Em 2017, a loja de depar-
tamento brasileira langou uma campanha com o objetivo de “promover
empoderamento” (IZQUIERDO, 2016), com textos que diziam “sou
negra, sou loira”, “sou menina, sou menino” e “sou gorda, sou sexy”.
Este dltimo texto acompanhava uma fotografia da modelo Malu Men-
des, autodenominada de “curvy model”. No entanto, a repercussio da
campanha foi negativa pela escolha de uma modelo curvilinea, mas nio
representativa das mulheres, de fato, gordas. Jd a Plus Size Baby, em
abril de 2019, fez um post no Twitter com o texto “#bigsize #curvygirls
Sexy Lace Panties for Plus Size Women”, com uma fotogratia de um cor-
po magro que esticava a pega para mostrar seu tamanho. Nesses casos,
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portanto, o discurso da diversidade e da valorizagio dos corpos diversos
se dd no plano das expressdes intencionais. No entanto, deixam escapar,
isto €, “emitem” exatamente o contrdrio do que desejavam, com um
movimento significante que revela uma proposta de diversidade muito
limitada.

No contexto dos sujeitos negros, esse traco da diversidade limitada ja
¢ bem conhecido. Marcas preferem ilustrar a negritude em suas cam-
panhas com corpos de negros de pele clara e tracos pouco negroides
(GOMES, 2006). H4, comumente, uma tentativa de embranquecimen-
to do negro como modo de tornar palatdvel sua existéncia nesse espaco
discursivo de poder. Assim, é o corpo miscigenado (preferencialmente
mais branco do que preto) que interessa a publicidade, aquele represen-
tante perfeito das dinAmicas do colorismo (NORWOOD; FOREMAN,
2014) e representado pela figura da “mulata”: aquela mulher que preser-
va algumas caracteristicas negras, mas estd “a um passo da branquitude”
(CRAVEIRO; CARVALHO, 2017, p. 65). Nesse sentido, embora enve-
lopadas por um aparente enaltecimento do discurso da diversidade, estas
escolhas denunciam a incoeréncia expressiva destas marcas, que emitem

como efeito de sentido de si a ideia de praticantes de diverstywashing.

Comportamentos incoerentes

Em marco de 2016, a C&A lancou a colecdo “Tudo lindo & misturado”
em um video publicitirio que apresentava um modelo masculino co-
locando um vestido, numa intengdo discursiva genderless. No entanto,
embora a campanha tenha causado furor pela proposta de vanguarda,
rapidamente foi deslegitimada pelo piblico, que expds a contradi¢io da
marca no seu préprio aparato comunicacional e de marketing: a divisdo
de género feminino e masculino continuava em todos os outros espagos
da empresa, como no site e nas lojas, assim como a nova cole¢do nio
considerava em seus tamanhos a possibilidade de, realmente, as pegas
serem misturadas, como afirmava o slogan (GIUSTT; PAUL, 2016).
Diferente do traco de diversitywashing que pressupdoe a entrada
nos bastidores da representacdo (bastidores contraditérios), aqui a
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incoeréncia expressiva se fundamenta no préprio comportamento em-
presarial que se coloca em evidéncia, isto ¢, ndo hd uma intromissdo
inoportuna da plateia, mas uma discrepancia na representacio de si que
a marca apresenta em seus aparatos comunicacionais (como ponto de
venda, site e publicidade). Sio comportamentos intencionais que, por si
mesmos, contradizem e deslegitimam a representacio identitdria dese-
jada, produzindo a percepcio de inautenticidade: “A campanha chama
Tudo Lindo & Misturado, mas quando vocé vai comprar as pecas vé que
sdo belas roupas, masculinas e femininas. S6. O préprio antincio sugere
essa troca mais como uma diversio” (CORREA, 2016).

Desse modo, a C&A manifesta pratica de diversitywashing, uma vez
que ndo assume “narrativas biogréficas coerentes” (GIDDENS, 2002)
nem mantém escolhas discursivas que evidenciem uma coeréncia ex-
pressiva em prol de uma rotina identitdria, isto é, uma continuidade da
proposta de representagido que demonstre certa estabilidade na cons-
trucdio de si (SA; POLIVANOV, 2012). Essa coeréncia é um construto
de planejamento minucioso e anterior a representacdo, isto €, os atores
devem ser “prudentes e circunspectos ao representar o espeticulo, pre-
parando-se antecipadamente para provdveis contingéncias e explorando
as oportunidades restantes” (GOFFMAN, 1985, p. 223). Esse pres-
suposto ndo foi considerado pela C&A, que continuou apresentando
campanha com a proposta de moda sem género, como no antincio para
o Dia dos Namorados do mesmo ano, mas em suas lojas perpetuava e
ainda perpetua a separagio bem definida entre masculino e feminino.

Vida passada

Em marco de 2017, no contexto brasileiro, a Skol apresenta sua cam-
panha Reposter,” que marcaria o reposicionamento da marca de cerveja
em prol, agora, de narrativas publicitdrias mais inclusivas e diversas.
Reconhecendo seu passado machista, que impregnava seus antncios
de mensagens de hipersexualizacdo feminina, a Skol propde neste

7 Ver video publicitdrio Reposter: https://www.youtube.com/watch?v=g_8fnMtbdso.
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momento a reformulagdo dos seus antigos cartazes por ilustradoras fe-
ministas. Pouco tempo depois, a marca lanca a campanha Skolors, que
apresentava uma edi¢do limitada de embalagens com “as cores de nossa
pele”® trazendo latas de cores diferentes para simbolizar a diversidade
racial do Brasil.

Com uma repercussdo majoritariamente positiva, sobretudo no
ambiente digital (SILVA e GONCALVES, 2017), a marca de cerveja,
entdo, se “apropria do social” numa tentativa de apagamento do seu pas-
sado discursivo, que, fundamentalmente, reforgava padrdes de opressio,
sobretudo em relacio a objetificacio feminina (BRAGAGLIA, 2019,
p- 86). Nesse sentido, optando agora por essa “ideologia de consumo”
(BRAGAGLIA, 2019, p. 95) que enaltece corpos, sujeitos e narrativas de
existéncias diversas, a Skol conseguiria, de fato, dissipar do imagindrio
do seu publico a associa¢do da marca a discursos discriminatérios ou
seria constantemente relembrada, em um processo de continua verifica-
c¢do da autenticidade das suas novas iniciativas?

No ambito do gerenciamento das situagdes sociais e das represen-
tacoes de si, pode-se dizer que “a vida passada e o curso habitual das
atividades de determinado ator contém [...] fatos que, se fossem in-
troduzidos durante a representagio, desacreditariam ou, no minimo,
enfraqueceriam as pretensdes relativas a sua personalidade” (GOFF-
MAN, 1985, p. 192).  Esse resgate de comportamentos anteriores
pode ser continuamente mobilizado, como forma de deslegitimar al-
guma estratégia identitdria vigente, como pode ser visto no comentdrio

abaixo feito por um usudrio do Facebook:

§ Ver video publicitdrio Skolors: https://www.youtube.com/watch?v=mQx_VmCQu5w.
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Figura 2 - Usudrio do Facebook relembra passado contraditério da Skol e atesta
a necessidade de coeréncia expressiva duradoura a partir do reposicionamento
da marca.

= g
9 de marco de 2017 - &

Atal cerveja redonda foi lancada em 1967. Quase 50 anos de propaganda
escrota e agora todo mundo apaga esse historico dando biscoito pra marca
por causa de algumas campanhas que tem alcance sobretudo digital e
segmemado. NEo parabenlzo a marca nao, parabenizo as mulheres
feministas que pressionaram e estdo mudando a economia. Quem sabe em
2067, se continuar assim, da pra parabenizar a cervejaria.

oo 176 63 comentarios 11 compartilhamentos

[15 Curtir (J Comentar

Fonte: Facebook.

Considerando que as préticas de diversitywashing se manifestam no
plano das percepgdes, a brusca transformagao identitdria da marca pode
demandar um tempo para que o ptblico assimile sua nova construgio
de si. Este ptblico pode recorrer, sempre que possivel, como fruto de sua
desconfianca e com o intuito de deslegitimar a representagdo marcdria
vigente, a “vida passada” da marca. Nesse sentido, o contexto digital
ainda favorece esse movimento, uma vez que deixa registrado cada com-
portamento anterior do sujeito marcdrio, pelas facilidades do atributo
da “buscabilidade” (BOYD, 2008). Dessa forma, até que a marca traga
consisténcia comportamental, estabelecendo novas rotinas identitdria
e narrativas biograficas coerentes com esta nova performatizagéo de si,
a qualquer momento pode ser relembrada de fatos da sua vida passada,
causando constrangimentos pelo efeito de sentido do diversitywashing.

Consideracoes finais

Ao aproximar a realidade identitdria da marca as dindmicas de cons-
trucdo de si dos individuos, a discussdo aqui proposta expde um olhar
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alternativo aqueles que em geral buscam compreender as estratégias de
marca apenas sob o viés dos seus objetivos de mercado. Nesse sentido,
nogdes como autenticidade e coeréncia expressiva, comuns nos estudos
sobre interacdes sociais, podem ser importantes operadores analiticos
para o entendimento das relagdes muitas vezes conflituosas entre in-
tengdo comunicativa de marca, expectativas da audiéncia e efeitos de
sentido que emergem destas conexdes.

Entende-se aqui que o conceito de diversitywashing dialoga com
pressupostos sociolégicos jd estabelecidos para o estudo da vida social
dos individuos, uma vez que insere disputas simbdlicas entre os efei-
tos do que se diz e os efeitos do que se pratica, em um jogo constante
de legitimacdo e deslegitimagdo dos discursos de marca, assim como
nas negociagdes interacionais cotidianas. Dessa forma, a proposta aqui
apresentada visa articular conceitualmente a nogéo de diversitywashing
sob esse aparato tedrico-metodoldgico, construindo um mapeamento
primdrio para a compreensio das suas manifestagdes.

No contexto da comunica¢io mididtica em relacdo ao conceito de
diversidade, é importante reconhecer, ainda, que quando o processo de
mercadorizagdo tem como objetivo tio somente a venda e o lucro, o
pressuposto essencial tende a ser esvaziado e os cidaddos poderdo ter
seus valores instrumentalizados, bem como suas histérias de vida expro-
priadas. A estrutura produtiva faz atores individuais normativos terem
que se adaptar, isso pode ser visto como um primeiro avango, mas ape-
nas quando de fato esses espacos forem ocupados pelos corpos diversos,
narrativas podem ser disputadas, e novas histérias contadas.
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