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Resumo

Atualmente, a comunicacdo de moda é central na construcdo de significados
identitarios, respondendo a uma crescente exigéncia publica por
representatividade ética. Este artigo sustenta que a diversidade na moda opera
frequentemente como uma estratégia de branding adaptativa e ndo como uma
transformacdo estrutural, porque a ldgica de instrumentalizacdo da imagem
mantém intactos os padrdes corporais e simbdlicos que historicamente sustentam
a exclusdo. Conclui-se, por isso, que a diversidade s6 adquire legitimidade e valor
duradouro quando transita da performance comunicacional para uma coeréncia
profunda entre o discurso, as préticas internas e a cultura organizacional. Através
de uma reflexdo critica sobre a tensdo entre inclusdo e permanéncia de normas
restritivas, o texto examina a fronteira entre a conveniéncia comercial e a
verdadeira responsabilidade social.
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Abstract

Currently, fashion communication is central to the construction of identity
meanings, responding to a growing public demand for ethical representation. This
article argues that diversity in fashion often operates as an adaptive branding
strategy rather than a structural transformation, because the logic of image
instrumentalization leaves intact the bodily and symbolic patterns that historically
sustain exclusion. It concludes, therefore, that diversity only acquires legitimacy
and lasting value when it moves from communicational performance to a
profound coherence between discourse, internal practices, and organizational
culture. Through a critical reflection on the tension between inclusion and the
persistence of restrictive norms, the text examines the boundary between
commercial convenience and true social responsibility.

Keywords: Diversity, Fashion Communication, Branding, Social Responsibility,
Authenticity, Inclusion.
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Introduciao

A moda ndo se limita a comunicar produtos; comunica valores, aspira¢des e padrdes sociais.
Ao longo das ultimas décadas, a comunicacdo de moda assumiu um papel particularmente
influente na construcdo de imaginarios coletivos, estabelecendo padrdoes do que é
considerado desejdvel e legitimo (Lipovetsky, 2007). Através de campanhas e redes sociais,
as marcas vendem agora estilos de vida e perspetivas sobre quem deve ser visto e admirado
no espaco publico. Esta fungdo simbdlica tornou-se central num contexto em que os
consumidores avaliam a coeréncia entre o discurso e a agdo das empresas (Dixon-Fyle et al.,
2020). A pressdo social por inclusdo e a valorizagdo da autenticidade transformaram a
diversidade num imperativo estratégico, exigindo que as marcas parecam socialmente
conscientes e eticamente consistentes.

Simultaneamente, a industria da moda ainda é fortemente influenciada por padrdes
historicos de exclusdo. Como observa o Fashion Revolution (2025), a predominancia de
certos perfis raciais e a magreza excessiva coexistem com discursos de inclusdo, sugerindo
que é vidvel transmitir diversidade sem alterar o sistema que gera a exclusdo. Esta tensdo
torna o assunto pertinente: a diversidade manifesta-se como resposta reputacional, mas
raramente como compromisso estrutural. Em muitos casos, a visibilidade atua apenas como
uma adaptacdo discursiva para responder a pressdo externa, mantendo intactos os modelos
normativos tradicionais.

Este artigo sustenta que a diversidade na comunicacdo de moda é frequentemente tratada
como uma resposta comunicacional adaptativa e superficial, porque as estruturas de poder
da industria tendem a instrumentalizar a imagem da inclusdo sem abandonar os padrdes
simbdlicos e corporais que historicamente perpetuam a exclusdo. Por isso, implica-se que a
legitimidade destas praticas exige uma transicdo da performance visual para uma coeréncia
sistémica entre discurso e cultura organizacional. Para desenvolver esta posicdo, o texto
organiza-se em trés eixos: o valor da diversidade para o branding, a sua dimensdo ética e o
risco de instrumentalizagdo.

Importa ainda clarificar a natureza metodoldgica deste trabalho. O presente artigo assume a
forma de um ensaio critico sustentado numa revisdo narrativa da literatura e na anélise de
fontes secundarias, incluindo estudos académicos, relatorios institucionais e documentos
setoriais recentes. O objetivo ndo consiste na produc¢do de dados empiricos originais, mas na
interpretacdo critica das principais tendéncias, tensdes e desafios associados a diversidade
na comunica¢do de moda contemporanea.

O Valor da Diversidade para o Branding e o
Capital Simbdlico das Marcas

Na légica do branding contemporaneo, a diversidade deixou de ser um elemento periférico
para se tornar um recurso estratégico de diferenciacdo e construcdo de valor. Conforme
demonstra o estudo de Werner (2025) sobre publicidade inclusiva, as marcas procuram
distinguir-se num mercado saturado ndo apenas pela funcionalidade do produto, mas pela
capacidade de gerar o que a literatura de marketing define como "ressonancia cultural" e
proximidade simbdlica com publicos cada vez mais fragmentados. Atualmente, a imagem
ocupa um lugar central na forma como a marca se torna reconhecivel e memoravel; nesse
sentido, a inclusdo de diferentes corpos, idades, etnias e expressdes de género funciona
como um ativo reputacional valioso, sinalizando que a organizacdo estd apta a compreender
e representar a pluralidade das experiéncias humanas no espaco publico.

Este efeito de capital simbdlico é visivel em diversas estratégias que redefiniram o setor nos
Ultimos anos. Marcas como a Aerie construiram a sua notoriedade precisamente através de
uma comunicagdo assente na autoaceitagdo e na representacdo de corpos reais, sem
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retoques digitais, o que ajudou a consolidar uma imagem de "autenticidade percebida"
muito superior a de concorrentes tradicionalmente associados a padrdes rigidos e
inalcancaveis (Yu, 2025). De igual modo, a Savage X Fenty utilizou a diversidade como uma
linguagem de diferenciacdo e modernidade, transformando o desfile de moda num
manifesto de inclusdo radical que desafia o status quo da industria. De acordo com o Journal
of Fashion Marketing and Management esta estratégia ndo é apenas ética, mas
comercialmente robusta: campanhas inclusivas geram conexdes emocionais que podem
aumentar em até 24% a intengdo de compra entre os consumidores das gera¢des mais
jovens, que interpretam a diversidade como um indicador de relevancia e compatibilidade
de valores.

Contudo, este valor estratégico ndo é intrinseco a mera exibicdo de modelos diversos; ele
depende da consisténcia narrativa e da profundidade da execucdo. A literatura sobre brand
equity (capital de marca) sugere que a diversidade sé agrega valor real quando é incorporada
como um pilar da identidade da marca e ndo como uma tatica de conveniéncia pontual.
Investigacdes recentes reforcam que, para muitos publicos, a presencga de diversidade numa
campanha é um indicador de "alfabetizacdo cultural" da empresa. Se a marca apresenta
diversidade apenas em periodos de maior escrutinio publico, ou se a sua comunicagdo entra
em contradicdo com outras praticas comerciais, o impacto positivo na reputagdo dissipa-se
rapidamente. Assim, a diversidade no branding atua como um multiplicador de confianca,
desde que o publico a perceba como um compromisso auténtico com a realidade social e
ndo como uma simples apropriacdo estética para fins de lucro imediato.

Além do Lucro: A Dimensio Etica e Social da
Representacao

Se a diversidade fortalece o posicionamento de mercado, ela responde simultaneamente a
uma exigéncia ética mais profunda sobre o papel das indUstrias criativas na construcdo da
realidade social. De acordo com o Sustainable Fashion Communication Playbook (United
Nations Environment Programme, & United Nations Framework Convention on Climate
Change. 2023), a comunicacdo de moda ndo é um ato neutro; ao selecionar quem é visivel e
guem permanece na invisibilidade, as marcas atuam como agentes normativos que
estabelecem padrdes de beleza, corpo, género e etnia. Durante décadas, a indUstria
consolidou o que a literatura critica define como "exclusividade estética”, em que a
predominancia de corpos extremamente magros e de representacdes pouco plurais
contribuiu para a normalizagdo de ideais de dificil alcance, gerando impactos psicoldgicos e
sociais negativos nos publicos (Lizzie et al., 2025).

Neste cenario, a responsabilidade social na comunicagdo de moda surge como um
imperativo para corrigir estas assimetrias histéricas. Incluir modelos plus-size, pessoas com
deficiéncia ou diferentes expressdes de género transcende a escolha estética; trata-se de um
exercicio de justica cultural que visa aumentar a legitimidade das marcas perante uma
sociedade que ja ndo tolera a segregacdo simbdlica. No entanto, a transicdo para este
modelo ético enfrenta resisténcias estruturais. O caso do reposicionamento da Victoria’s
Secret é aqui elucidativo: a marca, que durante anos foi o baluarte de um ideal de
feminilidade altamente padronizado e glamoroso, tenta agora migrar para um discurso de
belonging (pertenca). Contudo, a rece¢cdo ambigua deste esforco demonstra que a
responsabilidade social ndo se alcancga através de campanhas isoladas. Conforme analistas
de woke-washing, se ndo houver uma continuidade entre a comunicagdo visual e as praticas
internas — como a diversidade em cargos de lideranca e nos processos de design - a
mudanca é percebida como uma resposta oportunista a pressdao mediatica.

Para além da comunicacdo visual, a credibilidade das iniciativas inclusivas parece depender
da sua integracdo nos diferentes niveis organizacionais. A presenca de diversidade em cargos
de lideranga, equipas criativas, departamentos de design e processos de recrutamento pode
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constituir um indicador mais robusto de compromisso do que a simples representacdo em
campanhas publicitdrias. Quando a inclusdo permanece limitada a esfera comunicacional,
existe o risco de o publico interpretar estas iniciativas como estratégias reputacionais de
curto prazo. Por esse motivo, diversos autores defendem que a responsabilidade social exige
uma transformacdo organizacional que acompanhe a mudangca discursiva.

Documentos institucionais reforcam que a ética na representacdo exige que as marcas
abandonem o papel de meras vendedoras de produtos para se tornarem promotoras de
narrativas conscientes e responsaveis. A mensagem central é que a comunica¢do deve
contribuir para a reconfiguracdo de valores, reduzindo exclusdes simbdlicas acumuladas ao
longo de geragBes. Como tal, a importancia ética da diversidade estd intrinsecamente ligada
ao efeito social da imagem: quando a comunica¢do expande as representacdes, ela valida
identidades; quando insiste em padrdes restritivos, ela atua como um mecanismo de
perpetuacdo da exclusdo. A credibilidade de uma marca no século XXI, portanto, depende da
sua capacidade de alinhar a sua influéncia simbdlica com um compromisso genuino com o
bem-estar e a pluralidade do seu publico.

O Risco de Instrumentalizacdo e a Diversidade
Performativa

A questdo central na comunicagdo de moda contemporanea nao reside apenas na presenca
da diversidade, mas na sua autenticidade e profundidade estrutural. Surge aqui a critica mais
incisiva do setor: o fenémeno da "diversidade performativa". Este conceito descreve praticas
onde as empresas adotam a linguagem da inclusdo como uma estratégia de gestdo de
reputacdo, sem modificarem os mecanismos que produzem a exclusdo nos seus modelos de
negdécio. Esta tensdo entre o discurso visivel e a prdtica operacional é frequentemente
identificada como tokenismo (Fashion Revolution, 2025), termo que designa a inclusdo
simbdlica e restrita de individuos de grupos sub-representados apenas para projetar uma
imagem de progressismo e evitar o escrutinio mediatico.

Esta problemdtica pode também ser compreendida através do conceito de woke-washing,
frequentemente utilizado para descrever situacdes em que organiza¢des adotam discursos
associados a justica social e a inclusdo sem promover altera¢des significativas nas suas
praticas internas. Neste contexto, a diversidade deixa de funcionar como um compromisso
estrutural e transforma-se num recurso simbdlico destinado a reforcar a reputagdo
corporativa. A ligagdo entre diversidade performativa e woke-washing permite compreender
gue o problema ndo reside na promogdo da inclusdo em si, mas na discrepancia entre aquilo
que é comunicado e aquilo que é efetivamente praticado pela organizacdo.

Este risco de instrumentalizagdo da imagem é observavel em diversos contextos da industria.
Existem marcas que utilizam a diversidade como uma "adaptagdo discursiva" - uma resposta
tatica a momentos de pressdo social - mas que regressam a padrdes normativos assim que a
atencdo do publico diminui. O caso da Victoria’s Secret continua a ser o exemplo mais
ilustrativo desta complexidade: embora a marca tenha reformulado o seu discurso em torno
do belonging para se distanciar da sua heranca de magreza extrema, a rece¢do do publico
permanece cética. Segundo o modelo de andlise de autenticidade de marcas (Edelman,
2025), a mudanga na comunicag¢do ndo apaga a percecdo construida ao longo de décadas se
ndo for acompanhada por uma transformacdo sistémica. O publico atual possui uma literacia
medidtica elevada, sendo capaz de avaliar se existe uma alteracdo real na cultura da empresa
ou apenas uma atualizacdo estética da linguagem visual.

Além disso, o contraste entre as campanhas publicitarias e a realidade das passarelas
evidencia a persisténcia de padrdes excludentes. Dados do relatério The State of Fashion
2025 indicam que, apesar do crescimento do discurso inclusivo, a presenca de modelos mid-
size e plus-size em varias semanas de moda internacionais continua a ser estatisticamente

4 »



baixa, rondando apenas os 7% globalmente (Balchandani et al., 2025). Esta discrepancia
demonstra que a diversidade ¢, muitas vezes, cuidadosamente estruturada e
funcionalmente restrita: a marca possui diversidade suficiente para parecer atual, mas ndo
o suficiente para romper com os seus principios normativos subjacentes. Conforme revelam
estudos de Joo e Wu (2021), quando a diversidade é interpretada como oportunismo, o
efeito reputacional inverte-se, gerando desconfianca e rejeicdo. A coeréncia torna-se,
portanto, a condicdo essencial para a legitimidade; uma campanha s é auténtica quando é
o reflexo de uma organizagdo que integra a pluralidade em todos os seus niveis, desde as
equipas criativas até aos processos de decisdo estratégica.

Discussao

A analise critica desenvolvida ao longo deste artigo permite concluir que a diversidade na
comunica¢do de moda ndo deve ser lida como uma alternativa rigida entre o branding
estratégico e a responsabilidade social. Na pratica, como demonstram os eixos analisados,
estas duas dimensdes coexistem e influenciam-se mutuamente, criando uma dindmica
complexa que define tanto o sucesso comercial das marcas quanto a sua legitimidade
perante o publico. As marcas adotam a diversidade para fortalecer a sua diferenciacdo
competitiva e estreitar a conexdao emocional com consumidores variados, o que, conforme
o estudo do Journal of Fashion Marketing and Management resulta num aumento concreto
de 24% na intencdo de compra. Contudo, esta vantagem competitiva estd intrinsecamente
ligada a percecdo de justica cultural e reconhecimento que transcende a mera logica
mercantilista.

E exatamente nesta interseccdo que reside a verdadeira complexidade do assunto: a
diversidade vai além de uma estratégia de imagem, apresentando impactos financeiros reais,
como a probabilidade 36% maior de superar concorrentes em lucratividade (McKinsey,
2020). No entanto, a discussdo aqui proposta evidencia que esse potencial econémico é
severamente comprometido quando a inclusdo permanece superficial. Ao recuperarmos os
casos da Dove ou da Victoria's Secret, percebemos uma incompatibilidade entre a imagem
projetada e a realidade operacional. O problema ndo reside na ado¢do da diversidade como
estratégia de branding, mas na discrepancia entre o discurso visivel e a prética interna. Esta
distancia ajuda a compreender por que muitas iniciativas, embora visualmente inclusivas,
acabam por despertar desconfianca num publico que, segundo Edelman Trust Institute
(2025), é cada vez mais habil a identificar a "diversidade performativa".

Neste sentido, a credibilidade das marcas requer uma coeréncia estrutural que suporte o
discurso publicitario. Os dados das semanas de moda de 2025, que apontam para uma
presenca de apenas 7% de modelos plus-size, funcionam aqui como uma prova da resisténcia
dos padrdes normativos que foram discutidos no segundo e terceiro capitulos deste artigo.
Este cendrio reforca a ideia de que mudancas comunicacionais isoladas, como o
reposicionamento da Victoria's Secret em torno do belonging, ndo sdo capazes de apagar
décadas de uma imagem associada a exclusdo se ndo forem acompanhadas por uma reforma
nos processos criativos e de lideranga. Como demonstrado pelos estudos de Joo e Wu (2021),
a confianca do consumidor é 28% maior em marcas que integram a diversidade de forma
sistémica, provando que a eficacia do branding depende, em Ultima instancia, da integridade
da responsabilidade social assumida pela empresa.

Por outro lado, importa reconhecer que a relacdo entre branding e responsabilidade social
nem sempre assume uma natureza conflituosa. Existem casos em que as iniciativas de
diversidade produzem simultaneamente beneficios reputacionais e avangos concretos na
representacdo social. Esta possibilidade sugere que o problema central ndo reside
necessariamente na obtencdo de vantagens comerciais através da inclusdo, mas antes na
auséncia de coeréncia entre a comunicacdo externa e as praticas organizacionais. Assim,



branding e responsabilidade social podem funcionar como dimensdes complementares
guando sustentadas por compromissos consistentes e verificaveis.

N

Esta reflexdo ndo procura contrapor o lucro a ética, mas sim questionar a divergéncia
estrutural entre o que as marcas divulgam e o que realmente praticam nos seus bastidores.
E precisamente nesta "zona de tensdo" que reside o principal obstaculo a autenticidade.
Marcas que alinham imagem, pratica e cultura organizacional conseguem ndo sé consolidar
uma vantagem competitiva sustentdvel, mas também contribuir para uma representagao
social mais plural. Aquelas que permanecem na superficialidade correm o risco de perder a
legitimidade perante um mercado que j& ndo aceita a diversidade como um mero acessoério
de comunicagdo, mas sim como um principio fundamental de existéncia na
contemporaneidade.

Conclusao

A diversidade na comunica¢do de moda consolidou-se, na presente década, como uma
exigéncia social, cultural e reputacional incontornavel. Como demonstrado ao longo desta
reflexdo, as marcas ja ndo operam num vacuo de influéncia; elas sdo agentes ativos na
construcdo de imaginarios e na validagdo de identidades. No entanto, a analise aqui
apresentada revela que a presenca da diversidade na industria permanece num estado
paradoxal: embora a linguagem da inclusdo tenha sido amplamente adotada como uma
ferramenta de marketing e conexdo emocional, a sua implementagdo estrutural ainda é
incipiente e, muitas vezes, funcionalmente restrita.

O principal contributo deste artigo foi demonstrar que a diversidade possui um valor dual.
Por um lado, constitui uma oportunidade estratégica de diferenciacdo e crescimento
econdmico, permitindo que as marcas alcancem novos segmentos e reforcem a sua
relevancia num mercado saturado. Por outro lado, configura-se como uma responsabilidade
social que exige coeréncia ética. Quando a inclusdo se limita a campanhas pontuais ou a uma
presenca estética superficial, ela torna-se vulnerdvel ao escrutinio publico e a acusacdo de
oportunismo. Pelo contrario, a legitimidade s6 é conquistada quando a diversidade deixa de
ser uma resposta reativa a pressdo externa e passa a constituir um principio fundamental da
identidade da marca, integrando-se organicamente na cultura interna, nos processos de
design, na lideranca e nas praticas de contratagdo.

A moda enfrenta, assim, um teste decisivo a sua maturidade comunicacional. A diversidade
ndo deve ser tratada como uma tendéncia sazonal, mas como um indicador da capacidade
da indUstria de conciliar o lucro com os valores sociais contemporaneos. A sobrevivéncia das
marcas a longo prazo dependera da sua transicdo de uma inclusdo performativa para uma
inclusdo sistémica, onde a verdade da pratica organizacional sustente a promessa da imagem
publicitaria.

Dada a complexidade e a natureza mutdvel deste fendmeno, futuras investigacdes poderdo
expandir esta analise em vdérias dire¢des. Em primeiro lugar, seria pertinente realizar estudos
empiricos que quantifiquem a correlagdo entre a diversidade nas equipas criativas de
"bastidores" e a eficdcia da comunicagdo inclusiva percecionada pelo consumidor. Em
segundo lugar, sugere-se a exploracdo do papel da inteligéncia artificial e dos modelos
virtuais na comunicag¢do de moda, analisando se estas novas tecnologias irdo democratizar a
representacdo ou, pelo contrario, criar padroes de perfeicdo digital que perpetuem a
exclusdo.

Por ultimo, futuras reflexdes criticas poderiam focar-se na interseccionalidade dentro da
moda, investigando como marcas globais gerem a diversidade em diferentes contextos
culturais e geogréficos, onde as normas de beleza e as exigéncias sociais podem variar
drasticamente. Estes caminhos de investigacdo permitirdo compreender se a industria estd
verdadeiramente a caminhar para uma democratizagdo da imagem ou se estd apenas a
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sofisticar as suas ferramentas de adaptacgdo discursiva num mundo que exige, cada vez mais,
autenticidade radical.

Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboragdo deste artigo, o autor utilizou a ferramenta Perplexity Al e QuillBot para
analise comparativa de estudos sobre diversidade na comunicacdo de moda, estruturagdo
argumentativa e aperfeicoamento linguistico. Todo o conteldo gerado foi submetido a uma
analise critica, sendo revisto, validado e complementado pelo autor, garantindo o seu rigor
conceptual e a sua conformidade com principios éticos e cientificos.
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