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RESUMO

O artigo investiga a utilizagcdo da diversidade nas campanhas publicitarias como estratégia de
marketing, com foco na marca Dove. Utilizando uma pesquisa qualitativa exploratdria a analise
abrangeu a historia da marca, suas campanhas publicitarias entre os anos de 2023 e 2024, além
de diversos aspectos relacionados a marca, como sua missdo, visdo, valores, projetos de
responsabilidade social e parcerias. Os resultados destacam o compromisso da Dove em
promover a diversidade e estimular a autoestima das mulheres, € como isso impulsiona tanto a

representacdo das mulheres quanto o sucesso comercial da marca.
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1. INTRODUCAO

A representacdo e a diversidade nas campanhas publicitarias emergiram como temas
cruciais na contemporaneidade, refletindo ndo apenas a evolucdo dos valores sociais, mas
também, o reconhecimento do poder da publicidade como agente influenciador na construgao
de ideais e padrdes culturais.

O acesso a produtos que atendem a toda a diversidade das mulheres, incluindo aspectos
como raga, etnia, tamanho corporal, orientacdo sexual, deficiéncia e idade, estd se tornando
cada vez mais importante no atual contexto publicitirio. As representagdes auténticas e
inclusivas das mulheres nas campanhas publicitarias sdo importantes para refletir a realidade
social, e promove aceitagdo e respeito pela diversidade.

A literatura de marketing ressalta que ¢ recente essa tendéncia de encontrar
representacdes variadas de mulheres em comerciais de moda e beleza, apesar da diversidade
étnica e racial do pais, que € latino-americano e tem uma populag¢do fruto de miscigenagao
durante longo periodo de colonizagdo e escraviddo. As campanhas publicitarias brasileiras
tendiam a seguir padrdes europeus ou americanos, deixando de fora mulheres negras, indigenas,
mesticas, latinas e LGBTQIA+. A representacdo feminina nas campanhas de marcas de beleza,

com estereotipos e padroes estéticos predefinidos t€m sido historicamente predominantes. Por
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consequéncia, a apresentagdo de diversidade nas campanhas publicitarias confronta a
elaboracdo de estratégia de marketing e a importancia social que a diversidade ganha no Brasil,
nos ultimos anos.

A sociedade moderna ¢ frequentemente confrontada com imagens idealizadas de beleza,
que muitas vezes perpetuam padrdes inalcangaveis e aspectos relacionados a baixa autoestima
e problemas de saude mental, especialmente entre as mulheres. A publicidade passou a ter um
impacto mais visivel na sociedade, mudando a forma como o corpo humano ¢ retratado. Desde
os anos 2000, a aproximagdo com o publico-alvo, ja proclamada como necessidade
anteriormente, passou a ser perseguida e atingida pelas empresas. A crescente demanda por
inclusdo e representa¢do nas campanhas publicitarias reflete um movimento social que exige
uma mudanga nos paradigmas da publicidade, buscando uma representagdo mais auténtica e
inclusiva da diversidade feminina. O "femvertising" ¢ um termo cunhado para falar das
tendéncias na publicidade que surgiram inspirando-se no feminismo, ¢ vem da jungdo de
feminism e advertising em inglés. Essa abordagem busca promover produtos e servigos
enquanto capacita mulheres e meninas, destacando suas perspectivas Unicas.

Representar as mulheres com diversidade e evitar esteredtipos ainda ¢ um desafio.
Muitas sdo retratadas em papéis tradicionais, como maes ou avos, em vez de retratarem a ampla
gama de funcdes que desempenham na sociedade. No entanto, 0 movimento de empoderamento
feminino na publicidade estd ganhando forca. Este movimento enfatiza a importancia de as
marcas reconhecerem as mulheres como consumidoras, lideres e criadoras, promovendo
representacdes mais inclusivas e diversificadas. Isso envolve promover uma representagdo mais
ampla e inclusiva. No entanto, apesar dos avangos nesse sentido, muitas marcas ainda nao
alcancaram esse objetivo, perpetuando esteredtipos especificos e excluindo vastos segmentos
da sociedade.

Diante desse cenario, a marca Dove se destaca como um caso de estudo relevante, tendo
adotado uma abordagem proativa ao incorporar imagens de corpos diversos em suas campanhas
publicitarias. A analise das campanhas recentes quer contribuir para uma compreensao mais
abrangente do papel da publicidade na promog¢do da diversidade e inclusdo na sociedade
contemporanea. Observa-se a decisdo da Dove de incluir diferentes imagens de corpos
femininos em suas campanhas e o impacto dessa estratégia na constru¢do da marca.

Esta pesquisa visa oferecer contribuicao para o entendimento das praticas que utilizam
diversidade como estratégia de marketing nas campanhas publicitarias contemporaneas. A

especial atengdo esta sobre as que usam mulheres de diferentes etnias, racas e com diferentes



corpos. Ao explorar estes topicos, procuramos compreender a criagdo de imagens mais
inclusivas das mulheres nos meios publicitarios. Tendo isso em vista, busca-se responder: que
imagens de corpos tém sido usados pela Dove para representar diversidade?

Inicialmente, sera apresentado o referencial tedrico, fornecendo uma base solida para a
compreensdo dos conceitos-chave relacionados a representacao da diversidade nas campanhas
publicitarias, incluindo uma revisdo critica da literatura existente. Em seguida, sera detalhada a
metodologia empregada neste estudo, destacando a abordagem qualitativa exploratoria adotada,
os procedimentos de coleta e andlise de dados e as consideragdes éticas envolvidas. Na
sequéncia, serdo apresentadas as analises dos dados obtidos, abrangendo a historia da marca,
suas campanhas publicitarias, contraposi¢cao com estudos anteriores do mesmo tema, bem como
outros aspectos relevantes relacionados a empresa. Por fim, as conclusdes deste estudo serdo
apresentadas, consolidando as principais descobertas e oferecendo informacdes sobre a
abordagem da Dove em relacdo a diversidade em suas campanhas publicitarias, juntamente com

possiveis implicagdes e recomendagdes para pesquisas futuras.

2. REFERENCIAL TEORICO

A andlise das representagdes diversas em campanhas publicitarias de marcas de beleza
emerge como um tema de grande pertinéncia e atualidade, especialmente diante do crescimento
notavel do mercado de beleza no Brasil e da influéncia da publicidade na percepgdo e
comportamento das pessoas.

Gomes (2008) destaca a importancia de ter representagdes variadas de mulheres em
comerciais de moda e beleza, algo que ainda ocorre pouco, apesar da diversidade étnica e racial
do pais. A Beleza Negra, como ressalta o estudo do autor, vai muito além de apenas considerar
uma pessoa negra bonita ou atraente. E sobre apreciar e valorizar profundamente as
caracteristicas unicas da identidade negra. Isso inclui ndo apenas a aparéncia fisica, mas
também a expressao individual através do estilo, da musica, da danca e de muitos outros
aspectos que refletem a riqueza cultural e a diversidade desse grupo. Reconhecer a beleza negra
significa entender que ela estd profundamente conectada a histdria, a tradigdo e a resiliéncia de
um povo. A autora ainda afirma, que a escassez de imagens assim, apesar da diversidade étnica
e racial do pais, ressalta a necessidade de uma reflexdo sobre o impacto na autoimagem dos

consumidores. A representacdo mididtica da beleza negra nessas campanhas pode influenciar



diretamente a percepcao que as pessoas, especialmente as mulheres negras, t€ém de si mesmas,
trazendo a tona questdes importantes sobre identidade e autoestima

Se campanhas segmentadas utilizam a linguagem dos grupos, a fim de conquistar e
fidelizar clientes (LOPES; SILVA, 2007), ¢ preciso atentar-se a dindmica de sua criagao. De
acordo com Flor (2009), os meios de comunica¢do de massa desempenham um papel
fundamental na disseminacao e na defini¢cao dos padrdes de beleza e na perpetuacio da exclusao
social. Isso se deve em grande parte a influéncia direta das for¢as do mercado
sobre esses veiculos.

Autoras como Scott e Kilbourne estudaram o impacto do “femvertizing”. Scott (2015)
afirma que retratar as mulheres reais e com autenticidade ndo apenas atrai compradores, mas
também promove uma sociedade mais igualitiria. Por outro lado, Kilbourne (2012) critica a
objetificacdo feminina e pede representagdes mais realistas e positivas.

Um estudo global do SeeHer e Ipsos (2022) mostrou que, apesar das mulheres
aparecerem em propagandas, elas ainda sdo retratadas em papéis convencionais. E crucial que
a publicidade rompa com esses esteredtipos apresentando mulheres em varios campos, como
esportes, ciéncia, tecnologia, engenharia e matematica e empreendedorismo.

A revista SheKnows, entrevistou 628 mulheres, buscando identificar femvertising, A
pesquisa mostrou que 94% das entrevistadas reconhecem, pelo menos, uma marca que promove
a igualdade de género; 52% declaram ter decidido comprar produto(s) devido a maneira como
as mulheres foram representadas na campanha; e 46% optaram por seguir alguma marca nas
redes sociais por transmitir uma mensagem empoderada (SKEY, 2015, p.16). Além disso, o
levantamento revela que a representacao positiva das mulheres nos anuncios € importante para
as geragdes mais jovens. A maioria dos entrevistados também acredita que retratar as mulheres

como simbolos sexuais em antincios ¢ prejudicial.

2.1 Estratégia de Marketing e Campanhas Publicitarias

As estratégias de marketing sdo fundamentais. Segundo Kotler e Armstrong (1997), o
mix de marketing (produto, preco, praga e promog¢ao) representa um conjunto de ferramentas
controldveis por meio das quais uma empresa pode influenciar a demanda por um
determinado produto. Kotler (1998) ressalta a importancia de compreender as necessidades dos

clientes e oferecer valor, enquanto Keller (2013) enfatiza a gestdo das associagdes da marca na



mente dos consumidores. Essa abordagem destaca a necessidade de ndo apenas comunicar uma

marca, mas também cultivar uma percepg¢ao positiva e duradoura.

Marketing ¢ a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e
desejos ndo realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e o potencial de lucro. Ele aponta quais os segmentos que a empresa é
capaz de servir melhor e que projeta e promove produtos e servicos adequados
(KOTLER, 1998, p. 27).

O marketing desempenha um papel fundamental na constru¢do e manutencdo de
relacionamentos fortes entre uma empresa e seus clientes e ¢ fundamental para o sucesso de
qualquer organizacdo. Através de estratégias de comunica¢do como campanhas publicitarias, o
objetivo do marketing ndo € apenas informar sobre o produto ou servigo oferecido, mas também
criar uma ligacdo emocional com os consumidores, moldar as suas percepc¢des e influenciar as
suas decisoes de compra (KOTLER; KELLER, 2023). A publicidade ¢ ponte entre a marca e o
cliente.

Kotler (1998), McCarthy (1998) e Sheth e Parvatiyar (1995) reconhecem a importancia
da publicidade na constru¢ao da marca e na estimulagdo das vendas. Através de uma variedade
de canais, como anuncios, midias sociais, radio ¢ TV, a publicidade busca engajar o publico-
alvo e moldar sua percepcao da marca. Isso se deve ao fato de que as campanhas publicitarias
representam um dos aspectos mais visiveis e impactantes da estratégia de marketing. Elas veem
desempenhando um papel estratégico, ja que representam os valores e a identidade de uma
marca, transmitindo uma mensagem que ressoe junto do publico-alvo e ajudando a criar uma
imagem positiva e diferenciada no mercado (BELCH; BELCH, 2018).

Neste contexto, Baudrillard (1993) observava que a publicidade, originalmente
destinada a informagdo de produtos, rapidamente se tornou persuasiva e objeto de consumo.
Mostrando como a publicidade evoluiu ao longo do tempo, sugerindo uma mudanca na natureza
da publicidade.

A trajetoria da publicidade no Brasil revela como a imagem feminina foi sendo
estereotipada ao longo do tempo, principalmente em relagdo aos papéis tradicionais de mae,
esposa e dona de casa. (MARCON; ROCHA; RIBEIRO, 2021).

A publicidade tenta criar identidades de marca e agregar valores subjetivos aos produtos.
A linguagem e a estética sdo os meios utilizados para construir essa comunicagao persuasiva.
Porém, a imagem feminina na publicidade muitas vezes € regida por rigidos padrdes estéticos,
mulheres magras de pele branca e cabelos loiros se dividem entre a ingenuidade e a

sensualidade. (BELMIRO et al, 2015)



Isso porque, como afirma Bourdieu (2002), a domina¢do masculina posiciona as
mulheres como objetos simbdlicos cuja existéncia depende da percepcao dos outros. Isso resulta
em um constante estado de inseguranca corporal e dependéncia auditiva, onde se espera que a
mulher seja “feminina”, ou seja, sorridente, simpatica, atenciosa, submissa e discreta, muitas
vezes astuta.

Segundo Marcondes (2001), desde o inicio da publicidade no Brasil, os esteredtipos tém
sido utilizados para construir sua comunicagdo. Com a incorporagao da televisao, foram criadas
na década de 1950 as garotas propagandas, em sua maioria mulheres, para desempenhar o papel
de comunicadoras entre as donas de casa que eram o publico-alvo da publicidade. Bastian
(2020) explica que, por meio da “conversa doméstica”, essas garotas-propaganda se destacaram
quanto as qualidades dos produtos anunciados, geralmente relacionados a eletrodomésticos,
produtos de limpeza e cuidados com a casa.

Assim, a representacao feminina nas campanhas de marcas de beleza reflete ndo apenas
padrdes estéticos impostos, mas também a luta continua por uma representagdo mais diversa,

inclusiva e auténtica.

2.2 Diversidade

A diversidade abrange uma variedade de caracteristicas, incluindo, entre outras, raga,
género, orientagdo sexual, idade, capacidades fisicas e mentais e outros aspectos que definem a
identidade. Cox e Blake (1991) afirmam que a diversidade se refere a presenca de diferencas
humanas em um determinado contexto, reconhecendo e valorizando as diferentes experiéncias,
perspectivas e contribuicdes de individuos de diferentes origens e grupos sociais. Meyerson e
Kolb (2000), contudo, ressalvam que ha mais que variedade de caracteristicas, ha
multiplicidade nas formas de compor a vida em sociedade, como a de género, que lida com
questoes relacionadas a igualdade de oportunidades para homens e mulheres no local de
trabalho. Isso engloba em reconhecer e valorizar as diferengas entre as pessoas, promover a
equidade em todos os ambitos, seja na educagdo, saude, politica ou na familia, e combater
esteredtipos que sdo prejudiciais e discriminatérios. Sendo essencial para uma sociedade
justa e inclusiva.

Pode-se dizer também da diversidade sexual, que inclui pessoas LGBTQIA+ (Iésbicas,
gays, bissexuais, transgéneros, queer, intersexuais, identidades como assexualidade), e refere-

se a aceitacdo e respeito a orientagdo sexual e identidade de género de cada pessoa



(ROSTOSKY et al., 2006). A diversidade geracional, reconhecendo as diferentes
caracteristicas e valores associados a diferentes grupos etarios, como Baby Boomers, Geragao
X, Gerag¢ao Y (Millennials) e Geragdo Z (GURSQY et al., 2008). A diversidade de pessoas com
deficiéncia - PCDs, incluindo aqueles com questdes fisicas, sensoriais, intelectuais ou
emocionais € a promog¢do de sua inclusdo e acessibilidade em todos os aspectos da vida
(SHAKESPEARE, 2006).

Essencialmente, a diversidade ¢ um principio que melhora nossas comunidades, locais
de trabalho e sociedade coletiva. Ela inspira o reconhecimento e a celebracao das diferengas,
apoiando um mundo mais equitativo e justo no cenario atual globalizado.

O género, em especifico, ¢ o ponto de atengdo neste estudo, ainda que esteja perpassado
pelas diversidades em raca, etnia, geragdo e orientacdo sexual, pensando em como a
representacdo do feminino aparece nas campanhas da marca de beleza. A representacao
feminina nas campanhas de marcas de beleza tem sido historicamente influenciada e afetada
por esteredtipos, implicagdes sociais que reforgam os papéis e comportamentos esperados para
homens e mulheres no seu género.

Os estereotipos desempenham um papel importante na publicidade, mas seu uso pode
ser tanto positivo quanto negativo. Isso ¢ demonstrado em uma escala temporal, conforme
Freyre (2006, p. 602): “(...) mulheres que se casaram ainda meninas; que logo se tornaram maes
que, ainda jovens, comecaram a envelhecer. E cuja Unica atividade, além da procriagao,
devocao e a administragao das mucamas, era a confecc¢ao de rendas e doces”. Para o autor, essa
escala segue e a Revolugdo Industrial ¢ o marco, porque considera-se o primeiro movimento
que trouxe mudangas significativas na rotina das mulheres: elas comegaram a ganhar espago
fora de casa, deixaram de ser marginalizadas e passaram a trabalhar principalmente na industria
téxtil e posteriormente também na industria bélica.

Ha que se dizer também que faz parte dessa mistura de composigao de representagao do
feminino a atribuicdo da responsabilidade da criacdo dos filhos, € o acesso a educacdo e a
cultura, o que despertou nas mulheres a busca da propria identidade como individualidade, a
luta contra as normas que as limitavam e por direitos. (SOHN, 2000).

Apesar de avangos, a imagem feminina continuou fortemente associada aos papéis de
mae, esposa ¢ dona de casa. Como aponta Teles (2003), apenas alguns adjetivos foram
acrescentados aos ja definidos pela sociedade, como "sexy, sensual, trabalhadora, bonita —

justamente os papéis que a publicidade utiliza em suas representagdes” (p. 157).



Além disso, ¢ importante destacar que as mulheres eram frequentemente empregadas
em trabalhos mal remunerados e enfrentavam condi¢des de trabalho precarias. Eram
submetidas a longas horas de trabalho, muitas vezes sem direitos trabalhistas adequados. Isso
evidencia uma realidade de desigualdade de género persistente, onde as mulheres continuavam
enfrentando barreiras sociais e econdmicas significativas. Diante dos movimentos sociais de
empoderamento feminino e a luta pela igualdade de direitos, a busca por uma representagao
justa e responsavel nas campanhas publicitarias tornou-se uma necessidade.

Conforme destacado por Biroli (2012), os esteredtipos sdo construgdes cognitivas que
desempenham o papel de simplificar o acesso a novas informagdes e situagdes, atuando como
referéncias prévias que orientam a percep¢ao do que € considerado normal ou esperado. Desta
forma, se analisa que os esteredtipos desempenham um papel significativo na construcdo da
identidade de marca e na comunicagao publicitaria, porém, seu uso pode tanto reforgar quanto
desafiar normas e padrdes estabelecidos.

A evolugdo desses padroes ao longo do tempo ¢ evidenciada por Freyre (2006), que
destaca a transformacao dos papéis femininos ao longo dos anos, desde as mulheres confinadas
aos papéis domésticos até a busca pela emancipagio e igualdade de género. A medida que as
mulheres buscam sua emancipacdo e lutam por igualdade de direitos, elas desafiam os
estereotipos tradicionais e demandam uma representagcdo mais auténtica e responsavel na midia
e na publicidade. Com o passar do tempo, as mulheres vém quebrando barreiras em seus papéis
sociais. Elas deixaram de ser simplesmente vistas como esposas € maes para buscar autonomia
e direitos iguais. Isso se reflete na publicidade, onde as mulheres estdo questionando as
representacoes estereotipadas do passado e exigindo algo mais perto do real.

De acordo com estudos da SeeHer e da Ipsos (2022), j4 mencionado anteriormente,
embora as mulheres estejam presentes em 88% das campanhas publicitarias, ainda ha vestigios
dos estereotipos do passado. Em 30% das pecas publicitarias, as mulheres sdo retratadas como
esposas de alguém, e em 26%, como maes ou avos. Por outro lado, apenas 3,6% delas sao
mostradas como atletas, 3,4% como profissionais de areas como ciéncia, tecnologia, engenharia
e matematica; e 2,5% como donas de negbcios.

Muitas vezes as personagens femininas sdo simplificadas e despidas de suas
contradi¢cdes e complexidades. A facilidade de reproduzir arquétipos pré-estabelecidos e a falta
de curiosidade em explorar personagens femininas contribuem para essa representacao

estereotipada. As agéncias de publicidade e as marcas, e as empresas, de maneira geral, tém a



responsabilidade de evitar essa simplificacdo e retratar mulheres de forma mais auténtica e
positiva.

A publicidade, desde o principio, tem sido um veiculo para a disseminacao de
estereotipos e idealizacdes de género. No entanto, conforme argumentado por Sant'anna (1998),
0 avango tecnoldgico e a crescente concorréncia levaram as marcas a investirem na constru¢ao
de identidades mais complexas e na transmissao de valores subjetivos por meio da linguagem
publicitaria.

Um estudo do Grupo de Estudos Multidisciplinares da Ac¢ao Afirmativa da UERJ
examina a diversidade de género na publicidade brasileira, focando nas mulheres. Os aspectos-
chave da diversidade feminina explorados no estudo incluem raga e etnia, ocupagdo e papéis
sociais, estereotipos, e corpos e tamanhos (GEMAA, 2017). Durante a pesquisa, foram
examinadas 13 mil representa¢des humanas presentes no cenario midias de maior circulagao do
pais, considerando varidveis como género, raca, idade, ocupagao, e outros fatores. Os resultados
revelaram que ao longo de 30 anos de anélise, 46% das representagdes humanas nas campanhas
eram de homens brancos, 37% de mulheres brancas, 8% de homens pretos ou pardos, 4% de
mulheres pretas ou pardas, e 6% foram classificados como “outros”. Embora a discrepancia
entre a representatividade de homens e mulheres ndo seja tdo significativa, dado que a
populagdo brasileira ¢ composta por 48,2% de homens e 51,8% de mulheres, os pesquisadores
identificaram uma forte estereotipacdo de género em relacdo as mulheres. Nas propagandas
analisadas, as mulheres eram frequentemente associadas a produtos como roupas e joias,
perpetuando assim estereotipos de género e refor¢ando uma visao limitada de seus papéis na
sociedade.

Essa compreensao ¢ fundamental para analisar como a publicidade molda e perpetua
determinados padrdes de género e beleza, e como a representagdo diversificada e inclusiva pode
contribuir para uma sociedade mais igualitaria e justa.

Diante desse contexto, torna-se fundamental discutir os impactos dessas representagdes
na sociedade e repensar os esteredtipos de género e padrdes de beleza veiculados pela
publicidade e como ela molda e perpetua determinados padrdes de género e beleza, e como a
representacdo diversificada e inclusiva pode contribuir para uma sociedade mais igualitaria e
justa. Sendo essencial analisar a questdo de que quando se olha para material publicitario das

marcas, enxerga-se essa diversidade ou nao.

2.3 Movimentos Sociais o0 Impacto da Representa¢io Corporal na Publicidade



A autora Barsted (1994) enfatiza que o movimento feminista se fortaleceu e se tornou
mais visivel e debatido, acompanhado por uma diversidade de outros movimentos sociais. Os
temas emergentes foram incorporados a agenda feminina, e as injusticas passaram a ser
desafiadas, pois muitas mulheres sentiram-se restauradas da representagdo de uma posi¢ao
inferior imposta pela sociedade.

O movimento feminista se fortaleceu e trouxe a tona questdes de injustica e
representacdo inadequada das mulheres na sociedade. As mulheres desafiaram a posi¢ao
inferior imposta pela cultura dominante, questionando os padrdes tradicionais de género e
beleza.

Segundo Pereira (1986), o movimento hippie representou um dos primeiros marcos na
rejeicao dos ideais culturais dominantes e na critica aos preceitos impostos por uma sociedade
marcada por inumeras desigualdades e vicios existenciais e culturais. Desta forma, eles
questionaram os valores tradicionais, incluindo os relacionados a imagem corporal e a beleza,
buscando uma liberdade de expressao e uma individualidade que desafiavam as normas
culturais estabelecidas. Os movimentos hippie, punk e disco, da década de 1970, tornaram-se
exemplos emblematicos de resisténcia e de busca pela liberdade de expressao e individualidade,
revelando a necessidade de um profundo repensar da sociedade. Através de construgao social,
identidade e imagem corporal.

Conforme salientado por Susan J. Douglas (2010), a representagao do corpo e da beleza
veiculada pela publicidade exerce uma influéncia profunda na forma como as pessoas se
identificam e se relacionam consigo mesmas. Schilder (1994) complementa essa visdo ao
destacar que nossa percepc¢ao da forma fisica e a maneira como a projetamos no mundo sao
moldadas pelas interagdes sociais, refletindo e influenciando os ideais vigentes na sociedade.

Mosquera et al. (2006) aborda a autoimagem como um aspecto crucial da subjetividade
humana, influenciando significativamente a maneira como nos percebemos e nos relacionamos
com os outros. Da mesma forma, Nancy Etcoff (1999) ressalta a complexidade do conceito de
beleza, destacando sua relacdo intrinseca com as normas ¢ valores de uma determinada
sociedade.

No contexto contemporaneo, praticas relacionadas a estética, como a cirurgia pléstica,
ganharam uma popularidade crescente. Segundo dados Sociedade Internacional de Cirurgia
Plastica Estética (MOUNT ROYOL, 2019), o Brasil ultrapassou os Estados Unidos no niimero

de cirurgias estéticas realizadas em jovens. No entanto, esses procedimentos nao estdo isentos
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de riscos, como evidenciado por uma pesquisa envolvendo cirurgides filiados a ISAPS, que
relatou complicagdes significativas e até mesmo Obitos decorrentes desses procedimentos.
Essa pressao social pela busca da "perfeicao" estética ndo se restringe ao Brasil, sendo
um fendmeno global permeado por estereotipos e ideais de beleza. Plucinski, Willrich e Berlese
(2020) observam que a publicidade, como reflexo e agente de mudangas sociais, tem se voltado
cada vez mais para o empoderamento das mulheres ¢ a promocdo da igualdade de direitos,

reconhecendo a importancia de uma representacao justa e inclusiva.

2.4 Impacto das midias sociais na imagem corporal

Recentemente, a Science Direct divulgou um estudo relacionado ao impacto da midia
digital nas percepg¢des da imagem corporal das mulheres jovens. Neste estudo envolvendo 118
estudantes, foi observado um aumento negativo na autoavaliacdo da aparéncia apds serem
expostos a postagens de individuos considerados atraentes nas redes sociais (HOGUE; MILLS,
2019).

Impulsionada pelos avancgos tecnologicos, a manipulagao digital de imagens e videos na
publicidade ajudam a difundir padrdes de beleza inatingiveis, afetando a autoimagem e a saude
mental das pessoas. Por sua vez, as redes sociais amplificam estes padrdes e podem aumentar
a pressdo para se conformar com estes ideais inatingiveis.

Nesse sentido, o estudo da utilizagdo da diversidade nas campanhas publicitarias da
marca Dove como estratégia de marketing se revela ndo apenas relevante, mas também urgente,
diante dos desafios e oportunidades apresentados pelo contexto sociocultural
contemporaneo. A andlise dessas campanhas ndo s6 contribuira para o entendimento das
praticas de comunicagdo adotadas pela marca, mas também para o debate mais amplo sobre os
impactos da publicidade na constru¢do de identidades de género e padrdes de beleza na
sociedade contemporanea.

A “contemporaneidade” descreve o presente, um periodo marcado por constantes
mudangas sociais, culturais, politicas e tecnologicas. Em seus livros "Modernidade Liquida" e
"Tempos Liquidos", o socidlogo Zygmunt Bauman define a contemporaneidade como uma era
onde as relagdes sociais e as identidades individuais se tornaram fluidas. Ele acredita que a era
moderna, outra definida por estruturas e institui¢des solidas, deu lugar a uma modernidade mais

instavel, onde as conexdes sdo transitorias e as identidades estdo sempre em construgao.
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No mundo atual volatil e de drésticas mudangas, a contemporaneidade ¢ um periodo de
incertezas e instabilidades, onde essas mudangas ocorrem em ritmo acelerado e as antigas
certezas e estruturas sdo questionadas e muitas vezes descartadas. Bauman (2000) argumenta
que, na contemporaneidade, as pessoas sao confrontadas com uma multiplicidade de escolhas
e possibilidades, mas ao mesmo tempo enfrentam uma sensagao de desorientagao.

Bauman (2007) descreve nosso ritmo como um periodo de mudangas rapidas. Durante
este periodo, ideias classicas de quem somos, de onde viemos e o que pertencemos estdo sendo
reformuladas constantemente. Isso ocorre por causa das muitas mudangas que estdo
acontecendo na sociedade, na cultura e na tecnologia. Esta perspectiva nos ajuda a ver o mundo
de forma critica e reflexiva, e nos mostra que precisamos entender e nos adaptar as constantes
transformagdes do nosso tempo.

Na sociedade moderna, o conceito de contemporaneidade também se relaciona com o
periodo historico atual, mas com uma énfase nas caracteristicas especificas dessa era em
contraste com periodos anteriores. Giddens (1991) discute a sociedade moderna como uma era
marcada pela globalizacdo, pela racionalizagdo da vida social e pela emergéncia da
reflexividade. Para ele, a contemporancidade na sociedade moderna ¢ caracterizada pela
aceleragdo do tempo e pela compressdo do espago, impulsionadas pelas transformagdes
tecnologicas e pela globalizacao.

Na perspectiva de Giddens (1991), a contemporaneidade na sociedade moderna ¢
definida pela fluidez das identidades e das relacdes sociais, onde as tradi¢des e os sistemas de
valores sdo constantemente questionados e reavaliados. Ele argumenta que a modernidade
tardia, ou contemporaneidade, ¢ uma era de incertezas e ambiguidades, onde as estruturas
sociais tradicionais estao em constante mudanca e onde os individuos sao desafiados a construir
suas proprias narrativas de identidade e significado.

Assim, na sociedade moderna, a contemporaneidade se manifesta como um momento
de transi¢do e de novas possibilidades, mas também de desafios e tensoes decorrentes das
rapidas transformagdes sociais, culturais e tecnoldgicas. A contemporaneidade ¢ um conceito
complexo que permeia diversos aspectos da sociedade moderna, desde as relagdes de trabalho
até as representagoes de género e diversidade na midia.

No cendrio contemporaneo, a sociedade ¢ confrontada diariamente com imagens
idealizadas de beleza, perpetuando padroes inalcancaveis que afetam nao apenas a autoestima,
mas também a saude mental, especialmente entre as mulheres. Essa problematica, descrita por

autores como Silveira, Nascimento e Zalembessa (2021), reflete a persisténcia das
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desigualdades historicas enraizadas nas estruturas sociais, étnicas, raciais e de género. A
modernizagdo conservadora, com suas origens coloniais, aprofunda tais disparidades, mantendo
o racismo de Estado que afeta grupos estigmatizados e oprimidos.

A compreensdo dos processos de identidade na contemporaneidade ¢ essencial.
Coutinho, Krawulski e Soares (2007) destacam a intrinseca ligagdo entre identidade e trabalho
na sociedade atual. No ambito da publicidade, a representagdo de género e diversidade ¢ um
campo em constante evolugao. Pedra (2017) explora conceitos fundamentais, como identidade
de género, expressao de género, orientagdo sexual e sexo biologico, destacando a importancia
de uma compreensdo adequada desses temas.

A influéncia colonial também se faz presente na definicdo de padrdes de beleza e na
representacao das mulheres nos meios de comunicacdo. Autores como Cox, Cross e Hoetink
(1972) introduziram o conceito de "normas somaticas", que descreve padroes influenciados
socialmente relacionados a percepg¢do da cor ou aparéncia. Essa divergéncia na percepgao pode
ser atribuida aos padrdes coloniais que influenciaram as relagdes entre grupos demograficos,
impactando os padrdes de beleza e a representagdo das mulheres na publicidade, ocasionando
na atual problematica enfrentada pelas mulheres de “beleza ideal”.

Portanto, a contemporaneidade se demonstra essencial para entender as mudangas na
sociedade moderna, particularmente em questdes relacionadas a género, diversidade e

identidade, focado na publicidade.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia desempenha um papel crucial no delineamento dos parametros e na
defini¢do dos caminhos a serem percorridos durante a pesquisa. De acordo com Demo (1995),
ela estabelece os métodos necessarios para conduzir a pesquisa cientifica de maneira eficaz,
sendo fundamental para alcangar resultados significativos.

Este estudo visa apresentar diversidade de imagens de corpos em campanhas
publicitarias como parte da estratégia de marketing. Para alcangar esse objetivo, foi empregada
uma abordagem qualitativa exploratéria. A abordagem qualitativa permite uma investigagao
aprofundada das razdes por trds da escolha das marcas em incluir ou ndo a diversidade em suas
campanhas, bem como seu impacto na percep¢ao do publico-alvo. Para Minayo (2001), o
sentido qualitativo ¢ amplo, pois trabalha com significados, crencas, valores e atitudes. O

objetivo da pesquisa exploratéria ¢ “fazer uma busca em um problema ou em uma situagdo, a
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fim de oferecer informagdes e maior compreensdo” (MALHOTRA, 2012, p. 59). As pesquisas
nesta linha de aproximagdo da realidade captam partes do que se coloca na construgao desses
significados e se completam, a partir de diferentes nuances que conseguem examinar. Esta
pesquisa quer colaborar na discussao.

Foram feitas descrigdes circunstanciadas de campanhas da marca, e contraposi¢cao com
analises de outros pesquisadores, encontradas em revisdo bibliografica, sobre a representacao
da diversidade feita pela Dove. A revisdao bibliografica também desempenhou um papel
fundamental, uma vez que proporcionou uma compreensao mais profunda do objeto de
pesquisa e fundamentou as andlises realizadas.

Devida a aceleracao da execucdo de estratégias de marketing ap6s a pandemia, optou-
se por examinar publicacdes recentes e obter uma compreensao atualizada da abordagem da
Dove a diversidade nas campanhas publicitdrias. As imagens aqui apresentadas foram
escolhidas para exemplificar os corpos presentes nas campanhas da marca. Ao focar nos ultimos
dois anos, ¢ possivel captar a resposta da marca as mudangas sociais, culturais e econdmicas
que estdo presentes apos a pandemia, fornecendo informagdes sobre como a Dove adaptou as
suas comunicagoes para refletir as necessidades e expectativas dos publicos contemporaneos.

Também ¢é importante perceber que o corpo humano ¢ mais do que simplesmente uma
Imagem estatica. E teatralidade, é performance, € movimento. Porém, tratando especificamente
de campanhas publicitarias esta pesquisa focou na captacao e anélise de imagens veiculadas.
Embora o corpo seja uma expressdo dindmica de identidade e experiéncias, muitas vezes ele ¢
retratado de maneira estatica, destacando um aspecto especifico de sua complexidade.

Apontou-se aspectos relacionados a marca, como sua histéria, posicionamento
estratégico, projetos de responsabilidade social e cobertura mididtica; bem como
posicionamento estratégico, projetos de responsabilidade social e cobertura midiatica, a fim de
identificar tendéncias e ter uma percepgao abrangente sobre como a marca aborda o publico em

relagdo a diversidade.

4. ANALISE DE DADOS

4.1- A marca Dove:

A andlise dos dados sobre a utilizacdo da diversidade nas campanhas publicitarias da

marca Dove revela uma histdria rica e distinta que moldou seu posicionamento estratégico e
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sua abordagem tunica em relacdo a diversidade. A historia da marca Dove se inicia em 1957,
quando foi fundada pela Lever Brothers, que mais tarde, foi incorporada pela Unilever, uma
das maiores empresas de bens de consumo do mundo.

De acordo com o site da UNILEVER (2024), inicialmente, em 1957, foi langado um
sabonete de beleza com uma férmula inovadora contendo 1/4 de creme hidratante, que visava
fornecer um produto de cuidado pessoal suave para a pele das pessoas.

Desde seu langamento, a marca Dove expandiu sua linha de produtos para incluir uma
variedade de itens de cuidado pessoal, desde sabonetes até produtos capilares e cremes
corporais. Ha uma ampla gama de produtos de cuidados pessoais, incluindo sabonetes liquidos
e em barra, lo¢des hidratantes corporais, sabonetes faciais, esfoliantes, desodorantes, produtos
capilares como xampus e condicionadores, produtos para modelar o cabelo como mousses,

sprays e géis, e uma linha produtos para bebés, incluindo sabonetes e logdes.

Figura 1 — Campanha do sabonete beleza com uma férmula inovadora da Dove

Lend us gy
and we wify ?Dur';‘m
YOur skin uﬂw;y ® doeiny

22 BT

Fonte: Site Mundo das Marcas (2006)

A Dove ¢ conhecida por seus produtos de cuidados pessoais, contudo adota uma
abordagem singular em relacdo a beleza, j4 que prega que a beleza traz confianga, ndo
ansiedade. H4 mais de uma década, a marca tem defendido a beleza real que € auténtica, inica
e verdadeira. Suas campanhas dizem que acreditam que a beleza vai além de formas e tamanhos
de corpos ou tons de pele especificos e se concentra em como nos sentimos confiantes em nossa

propria pele. neste sentido, demonstra esforgo para representar mulheres genuinas em suas
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campanhas, enfatizando a diversidade e a autenticidade. Ao mostrar mulheres reais, a marca
reforca sua mensagem de que a beleza esta na vida cotidiana, em todos os seus aspectos.

Ainda, de acordo com a propria Dove (2024), embora a marca tenha ingressado no
mercado como uma marca de sabonetes, a Dove expandiu ao longo dos anos sua linha de
produtos para incluir varios outros itens. Esta expansdo ndo se concentrou apenas em melhorar
seus produtos, mas também em cultivar a confianca e o bem-estar, refletindo seu foco na beleza
auténtica e nos cuidados consigo mesmo. Enfatizam que a marca ultrapassou os limites da
higiene pessoal, tornando-se uma defensora da beleza natural, da autoconfianca e do
autocuidado. Seus produtos fazem mais do que limpar, eles promovem uma sensacdo de
plenitude e autenticidade, solidificando a posi¢ao da Dove como uma das lideres no cendrio dos
cuidados pessoais.

A Dove se destaca dentro da Unilever, pois opera em fabricas em varios paises. Além
disso, a Dove mantém parcerias com fornecedores e distribuidores globais para atender a
demanda internacional por seus produtos. A marca Dove, pertencente a Unilever, tem se
destacado consistentemente no mercado de cuidados pessoais e beleza. Em 2022, a Dove
alcangou a posi¢ao de destaque, ocupando o segundo lugar na lista de vendas da Unilever, com
um total de 53,3 milhdes de unidades vendidas e um aumento de 4,73% em relagdo ao ano
anterior. Esse desempenho robusto reflete a forca e a aceitacdo do publico em relagdo aos
produtos da marca.

No ano seguinte, em 2023, os segmentos de cuidado pessoal e beleza e bem-estar da
Unilever testemunharam um crescimento significativo em volume de vendas, com aumentos de
8% e 7,4%, respectivamente. A marca Dove desempenhou um papel essencial nessas
estatisticas, contribuindo com sua participacao efetiva nas vendas globais da Unilever. Os dados
indicam uma demanda continua e crescente pelos produtos Dove, refletindo a confianga dos
consumidores na qualidade e eficacia dos produtos da marca. O sucesso da Dove no mercado
de cuidados pessoais e beleza destaca sua posicdo como uma das marcas lideres no setor e
sugere uma tendéncia positiva para o crescimento futuro.

Considerando esse posicionamento, passa-se a analisar algumas imagens que querem
refletir essa trajetoria e esses valores.

Em 2004, a marca Dove langcou mundialmente a "Campanha pela Real Beleza", na
internet e na televisao, que se tornou um marco na promoc¢ao da diversidade e inclusdao na

publicidade, como ¢ mostrado na figura 2. Essa campanha destacou uma variedade de tipos de

16



corpo e origens étnicas, desafiando os estereotipos de beleza convencionais e promovendo uma

mensagem de aceitacdo e autoestima.

Figura 2 — Anuncio precursor da campanha no Reino Unido

Fonte: Site meio&mensagem (2013).

A campanha foi um dos destaques dessa iniciativa. Nesse experimento ousado, mulheres
foram convidadas a descrever a si mesmas para o artista forense treinado pelo FBI, Gil Zamora,
que entdo desenhou seus retratos com base nessas descrigoes. Em seguida, um desconhecido
escolhido aleatoriamente também descreveu a mesma mulher, ¢ Gil criou outro retrato com
base nessa segunda descri¢do. O resultado foi surpreendente: os retratos eram completamente
diferentes. Aquele baseado na descri¢ao do desconhecido era mais bonito, alegre e preciso. Isso
provou que as mulheres eram mais bonitas do que imaginavam. O video “Campanha da Real
Beleza” mostrou a reagdo emocionante dessas mulheres ao verem seus retratos pendurados lado
a lado. Mais de 50 milhdes de pessoas assistiram ao video da Dove apenas 12 dias apos seu
langamento, e até hoje, ele ja foi visto quase 180 milhdes de vezes.

Essa campanha publicitaria incomum, langada nos anos 2004 ¢ 2005 resultaram em um
crescimento histérico de aproximadamente 700% nas vendas globais. Essa campanha, criada
pela agéncia Ogilvy, capturou a atencdo do publico ao apresentar “mulheres reais” como
modelos para produtos de beleza. Intitulada “Real Curves” (ou “Real Beleza” em portugués),
essa iniciativa inovadora nao se destacou apenas pela sua direcdo de arte ou producao
sofisticada. Ela se tornou uma referéncia de autenticidade e dominio do conceito publicitario
conhecido como “PR Stunt”, com foco na promoc¢ao da autoestima feminina. Mesmo nos anos
subsequentes, em 2006 e 2007, essa campanha continuou a impactar positivamente a percepcao
das mulheres sobre sua propria beleza (RAMOS, 2011).

De acordo com o site da Dove, a sua missao € ajudar as mulheres a desenvolverem uma

relacdo positiva com sua aparéncia, aumentando sua autoestima e incentivando-as a alcangar
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todo o seu potencial. Sua visdo ¢ criar um mundo onde a beleza seja uma fonte de confianca,
ndo de ansiedade. Os valores da marca sao inclusdo, modernidade e responsabilidade social.

Além de suas campanhas publicitarias inclusivas, a Dove ¢ conhecida por seus projetos
de responsabilidade social, como o "Projeto Dove pela Autoestima", que visa melhorar a
autoestima dos jovens e promover uma imagem corporal positiva (DOVE, 2024). A marca
também tem colocado a publico campanhas com linhas de produto, como parte de sua jornada
ESG (ambiental, social e governanca), trabalhando para alcancar metas de sustentabilidade.
Recentemente, a Dove lancou uma nova linha de produtos para cabelos a base de plantas,
chamada de “Dove Poder das Plantas”.

As declaragdes estratégicas de missdo, missdo e valores e os projetos de
responsabilidade social dizem respeito a um compromisso da marca Dove com a diversidade e
inclusdo, tanto em suas campanhas publicitarias quanto em suas praticas empresariais € sociais.

Isso reflete sua busca por uma representacdo auténtica e positiva da beleza.

4.2- Campanhas Publicitarias

4.2.1- Instagram

O Instagram ¢ uma rede social visual, criativa e interativa que permite aos usuarios
compartilharem suas vidas por meio de imagens e videos. Criado inicialmente para dispositivos
moveis, o Instagram € utilizado em situagdes cotidianas, onde os usuarios capturam momentos
e os compartilham com outros usuérios em tempo real (ARAGAO et al., 2016). A Dove Brasil
utiliza essa plataforma de maneira estratégica para promover sua marca € se conectar com seu
publico-alvo.

A Dove Brasil usa o Instagram para promover sua marca e se conectar com seus clientes.
Eles compartilham imagens e videos relacionados a sua marca, como campanhas, produtos e
mensagens inspiradoras. Além disso, eles usam o recurso Stories para fornecer conteudo diario,
como bastidores de eventos, dicas de beleza e interagcdes com seus seguidores. A marca também
faz uso dos Destaques, onde pode fixar postagens dos Stories por tempo indeterminado,
organizando-os em categorias tematicas como "Produtos", "Bastidores" e "Beleza Real".

A conta oficial da Dove Brasil no Instagram conta com mais de 53 mil seguidores, em
fevereiro de 2024 (figura 3), demonstrando alto alcance e engajamento. Nos Stories, a marca

compartilha momentos genuinos, como langamentos de produtos, eventos e mensagens
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inspiradoras. O feed do Instagram apresenta campanhas, fotos de produtos, avaliagdes de
clientes e conteudo relacionado a beleza e autoestima, visando promover a confianga e valorizar
a beleza natural.

Desta forma, o Instagram ¢ uma plataforma eficaz para divulgar marcas e interagir com
o publico. A Dove Brasil aproveita suas publicagdes estrategicamente para atingir suas metas
de marketing e construir um relacionamento solido com seus seguidores. A marca realiza isso
através da diversidade nas suas campanhas publicitarias, promovendo a diversidade e

estimulando a autoestima das mulheres.

Figura 3— Print do perfil da loja Dove Brasil no Instagram
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Fonte: Pagina da Dove Brasil no Instagram (2024).

Ao destacar uma ampla gama de mulheres em suas campanhas, incluindo diferentes
tipos de corpos, etnias, idades e historias de vida, a Dove Brasil impulsiona tanto a

representacdo das mulheres quanto o sucesso comercial da marca. Essa abordagem inclusiva
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ressoa com uma audiéncia diversificada, fortalecendo a identificacdo com a marca e gerando

um impacto positivo em sua imagem e desempenho no mercado.

Figura 4 — Campanha #PelaBelezaSemPadries

0 ellebrasil e dovebrasil

Qv : N

2.910 curtidas

ellebrasil O que essas mulheres tém em comum? De
profissoes, idades, vivéncias e belezas tdo diferentes, elas
influenciam milhdes de pessoas, dentro e fora das redes
sociais, a construir uma boa relagdo com a propria
aparéncia. Junto com Dove, 16 influenciadoras levam a
mensagem #PelaBelezaSemPadr&es adiante, impactando
positivamente mais meninas e mulheres sobre assuntos
urgentes como a construgdo da autoestima e a
democratizagao dos corpos. #publicidade

Fonte: Pagina da Dove Brasil no Instagram (2023).

De acordo com a andlise realizada durante os meses de novembro de 2023 até fevereiro
de 2024, foram encontrados, no total, 50 postagens promovendo a desconstru¢do do padrao de
beleza feminino, através de postagens utilizando da diversidade de imagens de corpos, rostos e
etnias como campanha.

Sdo mostradas também parcerias com pessoas famosas com corpos distintos em
campanhas contra a objetificacdo, sexualizacdo, estereotipacdo e a padronizacdo de mulheres
brasileiras, como € o caso mostrado acima na figura 4. A imagem traz diferentes mulheres com
diferentes corpos, grandes e pequenos, com diferentes cores e tons de pele, diferentes texturas

de cabelo, diferentes estilos. E a legenda da postagem destaca, de forma explicita, a construgao
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de uma boa relagdo com a prépria aparéncia, a influéncia para meninas e mulheres quanto a

autoestima e democratizacao de corpos.

Figura 5 — Campanha contra a sexualizagdo dos corpos femininos brasileiros no carnaval
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dovebrasil Uma dica: as bikes sao pra fazer tour. O corpo
das brasileiras ndo.

Essa mensagem esta nos pontos

de bicicleta na orla do Rio de Janeiro, pra lembrar a quem

precisar, de que as brasileiras estdo cansadas de serem
reduzidas aos seus corpos.

Muitas outras também estédo espalhadas pela cidade. Ja
encontrou alguma por ai? Mande sua foto pra gente nos
stories e entre no movimento
#ReaisMulheresBrasileiras

Fonte: Pagina da Dove Brasil no Instagram (2024).

A figura 5 ¢ um exemplo do destaque dado ao tema da objetificacdo do corpo da mulher
e, também de maneira explicita, diz “ndo” a esta possibilidade em cidades turisticas, almejando
impactar o publico estrangeiro. O texto dos cartazes espalhados pela cidade estd escrito em
inglés; e trata da necessidade de se libertar de estereotipos e ndo ha nenhuma imagem associada.
A postagem mostra uma fotografia em que um homem, com trajes caracteristicos de turista
(short claro, camisa estampada e chapéu de palha), estd parado lendo a mensagem e uma mulher

passando ao lado.

21



Figura 6 — Campanha para promover autoestima das mulheres
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dovebrasil Por muitas vezes somos ensinadas a vermos
nossas falhas antes de nossas virtudes. Com relagdo aos
NOss0s Corpos, isso pode ser ainda mais complicado: é
relativamente normal ouvir de alguém sobre seus
"defeitos".

Fonte: Pagina da Dove Brasil no Instagram (2024).

Figura 7 — Campanha refletindo a Influéncia da Baixa Autoestima
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dovebrasil Nem sempre procrastinar é sobre preguiga. As
vezes deixamos de fazer algo por baixa autoestima. Que
tal aproveitar o comego do ano e se perguntar se a baixa
autoestima esta te impedindo de alcangar seus objetivos?

Fonte: Pagina da Dove Brasil no Instagram (2024).
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As figuras 7 e 8 sdo exemplares do foco de varias pegas publicitarias da Dove, que falam
de autoestima e da centralidade da construcao da identidade de cada mulher nela mesma. A
figura 6 apresenta uma mulher ao centro, sorrindo; e a pega publicitaria convida mulheres a
comentarem o que acham bonito em si mesmas, ¢ que desconstruam a ideia de pensar antes em
seus defeitos do que em suas virtudes. A figura 7 mostra frases que lembram anotagdes de
resolugdes de final de ano, mais uma vez enfatizando a importancia de centrar as decisdes e

acoes em si mesma.

Figura 8 — Celebragdo de quase 20 anos da campanha Beleza Real

Qv - [N

449 curtidas

dovebrasil Da pra acreditar que ja se passaram quase 20
anos desde o inicio da campanha pela Beleza Real de
Dove? Estamos celebrando essa jornada incrivel ao nos
unirmos a @mihaela_noroc , que percorreu o mundo
fotografando mulheres como parte de seu projeto e best-
seller @the.atlas.of.beauty @

Vamos mostrar a Beleza Real ao redor do mundo em um
livro que coloca suas histdrias inspiradoras em destaque

Fonte: Pagina da Dove Brasil no Instagram (2024).

A figura 8 apresenta mais um elemento de diversidade representado nas campanhas
publicitarias da Dove. A imagem mostra, de perto, uma mulher idosa com semblante sereno,
olhar cativante e um sorriso contido. As rugas do seu rosto e de suas maos aparecem com
nitidez. A roupa que ela veste aparece pouco, mas ¢ suficiente para mostrar uma blusa com
trabalho manual, o que compde a imagem com mais riqueza para retratar beleza real, nome da
campanha. A campanha foi feita em parceria com a fotograta Mihaela Noroc, que tem colhido

imagens pelo mundo, compondo um Atlas da Beleza. Nenhuma das fotos € feita em formato de
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self'e ela indica que, preferencialmente, as fotos sejam tiradas em local que represente a cultura

e o cotidiano da mulher retratada.

Figura 9 — Reels mostrando varios tipos de cabelo afro

Qv N

156 curtidas

dovebrasil No dia de hoje, esse video vem para a gente
lembrar que o Cabelo Afro deve ser celebrado em sua
naturalidade e também em suas transformagdes. Cada
textura, cor e comprimento faz parte da sua trajetoria. v

Fonte: Pagina da Dove Brasil no Instagram (2023).

A figura 9 é exemplo de que a Dove também apresenta pessoas pretas, em suas
campanhas. Apresenta como mulher, como mulher real, como clientes de seus produtos, como
as que que querem cuidar dos seus cabelos com diferentes texturas, como mulheres que sorriem
e enxergam sua beleza natural. A imagem mostra uma mulher preta retinta, com cabelo crespo
brancos, sorrindo. O texto da imagem diz para celebrar o cabelo afro, sua naturalidade e suas
transformagdes e que cada textura, cor e comprimento faz parte da trajetoria de cada mulher
preta. Textos como esses esclarecem e detalham que nao € sé um tipo de cabelo que se quer
contemplar nem s6 “uma” mulher preta que considera bela.

A figura 10 traz a imagem de uma mulher que ndo compde o estereotipo das campanhas
publicitarias, em geral, que tratam de beleza e autocuidado. Ela ¢ uma mulher que ndo € branca,

magra, de cabelo liso e loiro, nem usa acessorios (roupa, brinco, anel, colar) classicos. Ela nao
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usa alianca de casamento, tem tatuagem e piercing. Ela aparenta estar tranquila e desfrutar de
um momento sozinha.

Figura 10 — Campanha do desodorante da Dove

/j dovebrasil &

Qv = [N
377 curtidas

dovebrasil Quando eu estiver me sentindo cuidada,
protegida e reparada, ndo direi nada, mas havera sinais!

#Dove #TampinhaAzul #Axilacare

Fonte: Pagina da Dove Brasil no Instagram (2023).

Esses exemplos evidenciam o compromisso da marca Dove com o impacto positivo na
desconstru¢do de padrdes estéticos restritivos e na promoc¢do da autoestima e valorizagdo
pessoal das mulheres. Ao destacar a diversidade de corpos, rostos e etnias (figura 4, 8, 9 e 10)
em suas campanhas publicitarias, a Dove ndo apenas desafia os esteredtipos de beleza
convencionais, mas também promove uma mensagem de inclusdo e aceitacdo, inspirando as
mulheres a se sentirem confiantes e valorizadas em sua propria pele como na figura 6 e 7.

Ademais, ao conduzir campanhas contra a sexualizacdo, como na figura 5, a marca
refor¢a seu compromisso em combater a objetificacdo das mulheres, contribuindo para um

ambiente publicitario mais saudavel e respeitoso.

4.2.2- Site oficial

No site da Dove, j& na pagina inicial, aparecem varias campanhas relacionadas a
diversidade, abrangendo assuntos tais como: falta de autoestima feminina, postagens em redes

sociais e sua influéncia, geragdes, saude mental e, como destaca a figura 11, mulheres
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negligenciadas nos esportes, na tecnologia, na engenharia, na matematica, ou em qualquer outra
tida como masculina. A imagem mostra uma adolescente preta em um campo de futebol, sendo

uma campanha em parceria com a Nike, marca de produtos esportivos.

Figura 11— Projeto Confianca Corporal no Esporte

Dove e Nike:
Confianga Corporal
no Esporte

A taxa de adolescentes

Descubra mais agui

v A

Fie

Fonte: Site da Dove Brasil (2024).

A colaboragdo entre Dove e Nike, no projeto "Confianga Corporal no Esporte",
representa uma abordagem inovadora para enfrentar os desafios de autoestima dos jovens,
especialmente num contexto esportivo. Através desta parceria, as duas marcas pretendem
disponibilizar recursos e formagao especializada para aumentar a confianga corporal nas jovens
e incentiva-las a praticar esportes. O programa visa criar um ambiente inclusivo e empoderado
para as mulheres em todo o mundo, promovendo uma relagdo positiva com 0s seus corpos €
incentivando o sucesso esportivo. A parceria reflete o compromisso partilhado da Dove e da
Nike em aumentar a autoestima e a confianga corporal das jovens mulheres e fortalecer o seu
papel como agentes de mudanga na sociedade contemporanea.

A figura 12 mostra trés jovens diversas entre si e d4 énfase a importancia da constru¢do
da sua autoestima. O Projeto Dove pela Autoestima € uma iniciativa emblematica que reflete o
compromisso da marca em promover um relacionamento positivo entre jovens e adolescentes
com imagem e autoestima proprias. Desde seu lancamento em 2004, o programa compartilha
evidéncias para ajudar os jovens a desenvolverem autoimagens saudaveis e a desenvolverem
todo o seu potencial. Ao fornecer programas educacionais e ferramentas gratuitas para pais,

educadores e lideres de grupos de jovens, o Projeto Dove pela Autoestima impacta milhdes de
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jovens em todo o mundo, demonstrando o seu papel vital na criagdo de uma geragdo confiante

e autoconsciente.
Figura 12— Campanha Projeto Dove pela Autoestima

= Menu Dove Q Busca

Bem-vindo ao Projeto
Dove pela Autoestima

Dove acredita que nenhum jovem deve ser
impedido de desenvolver todo o seu potencial.
Entretanto, baixa confianga corporal e

preocu
dificuld

versdo d

amizades e at

Ha mais de dez anos ajudamos pais
mentores, profes 2 lideres de grupos de
jovens a ministrarem programas
educacionais sobre autoestima. Até o

momento, ja impactamos ma

te. Junte-se a

Fonte: Site da Dove Brasil (2024)

Dentro do Projeto Dove pela Autoestima, foi criada a Campanha de Axilas Reais (figura
13), que desempenha um papel crucial na promocao da diversidade corporal e nas axilas nas
suas campanhas e no fornecimento de informagado educativa para desafiar os padrdes de beleza
impostos pela sociedade. A imagem mostra mulheres com os bracos levantados, mostrando as
axilas, de maneira descontraida. H4 axilas claras, escurecidas, com textura mais grossa e mais
lisa, com pelo e com tatuagem.

De acordo com a Dove, um estudo global afirma que a maioria das mulheres acreditam
em um ideal de axilas perfeitas, que seria sem odor, sem pelos, suaves e sem manchas. Essa
pressdo social pode fazer com que algumas mulheres mudem sua forma de agir e se expressar,
limitando suas oportunidades no seu cotidiano. A campanha cita que se vocé optar por fazer a
barba, ndo fazer a barba, fazer tatuagens ou pintar o cabelo, se tiver cicatrizes, manchas ou
vitiligo, a Ginica coisa que sua axila ndo deve ser € uma preocupacao. A Dove afirma que vocé
deve se sentir feliz, confortavel e confiante em suas escolhas sobre suas axilas e todas as outras

partes do seu corpo.
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Figura 13- Campanha de Axilas Reais

Fonte: Site da Dove Brasil (2024)

O Projeto #NosMostre (figuras 14 e 15) € uma iniciativa da Dove em colaboragdo com
a Girlgaze e a Getty Images, que visa promover uma visdo mais inclusiva da beleza em todas
as formas de midia e para os anunciantes. As imagens apresentam mulheres com diferentes
corpos com diferentes cabelos e diferentes vestimentas, que caracterizam religides, profissoes,
culturas e nacionalidades.

Esta iniciativa destaca-se pela parceria com mulheres e individuos ndo-binarios em todo
o mundo, resultando num impressionante acervo de mais de 10.000 imagens. Estas imagens
captam a diversidade da beleza, sem quaisquer alteragdes ou distor¢des digitais, desafiando os
padrdes estereotipados que tém afetado fortemente a autoestima das pessoas. Cada uma dessas
mulheres compartilha sua jornada pessoal de acessibilidade e confianga em sua prépria beleza,
mostrando que a verdadeira beleza nio esté nos filtros ou retoques, mas sim na individualidade
de cada pessoa. As imagens tém um impacto poderoso na publicidade, desafiando os padrdes
irreais e a pressao social relacionada a imagem corporal.

O Projeto enfatiza a importancia da diversidade e da representatividade, capacitando
mulheres e pessoas ndo-binarias a redefinir a beleza em seus proprios termos, inspirando uma
nova era de autoaceitacdo e inclusao.

Na primeira imagem deste projeto temos um exemplo de foto de uma pessoa com
vitiligo. A imagem, em seguida, também coloca que as fotos tém mulheres na frente e por tras
das cameras, que nao ha cenarios montados ou artificias, fazendo meng¢ao a diversidade real e
remetendo a que as pessoas ndo estdo vestindo roupas produzidas, estilizadas, fantasias ou de

outra pessoa; e ainda ressalta que a beleza ali ¢ mostrada sem filtros.
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Figura 14 - Projeto #NosMostre

Conhaga nossas Selugde Proditon Doty Dove Dove Dove MensCare Histdrias Dove D peta Autocstina 1 busca
=

mais mulheres
como eu

Beatriz, Brazil

Dove
[T o

Projeto #NosMostre

Projeto #NosMostre

Dove faz parceria com mulheres € pessoas ndo-binarias em
todos os lugares para criar o Projeto #NosMostre, uma colecdo
com mais de 10.000 imagens que oferecem uma visdo mais
inclusiva de beleza para todos os meios de comunicacio e
anunciantes.

Powered by women Diversidade real Sem distorgao digital
Both in front of and behind the Sem cenarios montados ou Mostrando ao mundo a beleza
camera artificiais sem filtro

Fonte: Site da Dove Brasil (2024)

Figura 15 — Mulheres do Projeto #NosMostre
As Mulheres do Projeto #MosMostre

Minacas & paanca s ndo-biaidn e 000 3 mesds s recdefinknda & DENaE e seu peprion s

Fonte: Site da Dove Brasil (2024)



Em relagdo a influéncia das redes sociais na autoestima das jovens (figura 16), a Dove
destaca a importancia de transformar esses espacos digitais em ambientes mais seguros e
positivos. A marca apresentou uma peti¢ao as autoridades publicas num esfor¢o para mobilizar
esforcos para enfrentar a crise de satide mental causada pelas redes sociais, que tem um grave
impacto no bem-estar emocional dos jovens. Ao tentar resolver este problema, a Dove
demonstra uma preocupagdo genuina com o bem-estar das novas geragdes € uma determinagao
em criar um ambiente online mais saudavel e acolhedor para todos.

A imagem traz fotos dos rostos de duas adolescentes, uma negra com trangas no cabelo
presas em dois coques altos; e uma branca de 6culos e mecha clara no cabelo escuro liso; e

relaciona autoestima e saude mental nessa faixa etaria.

Figura 16— Campanha sobre a Influéncia das Redes Sociais na Autoestima das Jovens

Faca parte desse
movimento!

As redes sociais estéo afetando a saide mental de
1 em cada 2 adolescentes. Junte-se a nés para

ajudar a tornar as redes sociais um ambiente mais
positivo e seguro.

Descubra mais aqui

Fonte: Site da Dove Brasil (2024)

Alguns pesquisadores ja analisaram imagens das campanhas publicitarias da Dove e
cabe considerar suas colocagdes. Ha diferentes pontos de vista sobre as campanhas publicitarias
da Dove, com enfoque na “Real Beleza”. Alguns autores enaltecem os efeitos positivos das
campanhas, elogiando a promoc¢ado da diversidade e da autoaceitagdo. J4 outros levantam
criticas sobre as verdadeiras intengdes por tras dessas agdes € o papel da marca na manutengao
de padrdes prejudiciais. Essa diversidade de opinides possibilita uma investigacdo mais
aprofundada das estratégias de marketing da Dove, ressaltando a complexidade das interagdes
entre publicidade, valores sociais e interesses comerciais na sociedade atual.

Branddo (2006) ressalta a ambiguidade da campanha "Real Beleza" da Dove. Ele
argumenta que, embora a campanha busque desafiar os esteredtipos de beleza tradicionais,

também perpetua uma realidade simulada construida dentro da prépria ideologia da marca. Em
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resumo, a Dove apresenta uma visdo de "realidade" que, apesar de ser emocionalmente
envolvente, atende principalmente aos interesses comerciais da empresa.

Por outro lado, Mattos ¢ Cocco (2016) destacam o impacto positivo das campanhas da
Dove, particularmente no ambito publicitdrio que muitas vezes promove estereotipos
prejudiciais. Apontam como a marca desafia estes padrdes e defende mensagens de
autoaceitacdo e diversidade, promovendo mudangas culturais positivas.

Silva (2024) discute a importancia do branded content (conteido de marca) nas
campanhas da Dove, destacando como ele se conecta com as tendéncias atuais de consumo e
comunicag¢do. De acordo com Silva, as campanhas da Dove refletem as mudangas na sociedade
e abordam as questdes que interessam ao publico, usando contetido genuino e cativante para
promover valores como autoconhecimento e conexao.

No entanto, as perspectivas criticas apresentadas por Baldissera e Araujo (2007) e
Ribeiro (2011) enfatizam que, por tras da fachada de responsabilidade social e valorizacao da
diversidade, as campanhas da Dove sdo, em ultima andlise, estratégias cuidadosamente
planejadas para impulsionar as vendas e valorizar o ptblico da marca e mudar sua percepcao.
Estes autores sublinham a importancia de uma andlise aprofundada das praticas de marketing
das empresas ¢ a necessidade de transparéncia e responsabilizagao.

Portanto, a discussao sobre as campanhas da Dove se coloca ainda sem um consenso.
Alguns ressaltam os aspectos positivos em promover a diversidade e a autoaceitagdao, enquanto

outros questionam as verdadeiras preocupagdes € intengdes comerciais.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A andlise do uso da diversidade nas campanhas publicitdrias como estratégia de
marketing, parece colaborar com os achados dos pesquisadores que consideram o
posicionamento da Dove como promotor de mudangas culturais positivas, combatendo
estereotipos prejudiciais, desafiando padrdes estéticos limitantes e defendendo mensagens de
autoaceitacao e diversidade, de maneira explicita € em consondncia com varios movimentos
sociais que falam da diversidade de seus grupos. As imagens e os textos usados nas campanhas
sdo explicitos na intengdo de promover inclusdo e desconstru¢do de padrdes restritivos de
beleza. A investigacao das campanhas publicitarias da Dove revela um compromisso da marca

em representar uma ampla variedade de corpos, rostos e etnias, o que fica demonstrado pela
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consisténcia, recorréncia e frequéncia desses temas em toda divulgacdo da marca e de seus
produtos.

Além disso, os dados de vendas da Dove confirmam a eficicia desta estratégia e
mostram que uma abordagem inclusiva ndo ¢ apenas socialmente responsavel, mas também
comercialmente viavel. Portanto, as nossas conclusdes sugerem que a representacdo de
mulheres reais, que estdo presentes no cotidiano comum e a promocao da diversidade nas
campanhas publicitarias ndo so contribui para uma sociedade mais inclusiva, mas também pode
ser uma estratégia de sucesso para o sucesso comercial de uma marca.

Enfatizando entdo, o poder da publicidade para impulsionar o progresso social ¢ a
igualdade, apoiando representacdes genuinas e abrangentes.

Para outras marcas interessadas em adotar uma abordagem inclusiva em suas estratégias
de marketing, ¢ consideravel seguir algumas das diretrizes recomendadas por autores citados
no referencial tedrico como compreender profundamente o publico-alvo e suas necessidades,
garantindo que as campanhas reflitam a diversidade da sociedade. Também ¢ essencial
promover a autenticidade na representacdo, evitando estereotipos e valorizando a
individualidade de cada pessoa. E por fim, buscar constantemente o aprendizado e a atualizagao
sobre questdes de diversidade e inclusdo, mantendo-se sensivel e bem-informado as mudancas
na sociedade. As recomendagdes buscam ndo s6 aumentar a representacao inclusiva nos
anuincios, mas também contribuir para criar uma sociedade mais justa e igualitaria, onde a
diversidade ¢ valorizada e incluida nas campanhas publicitarias para maior representagao de
mulheres.

Em tempo, ¢ importante reconhecer que este estudo apresenta limitagdes, como
o estudo ter como alvo uma unica marca, a Dove, e a analise ser limitadaa um periodo
especifico. Para investigacdes futuras, ¢ recomendéavel ampliar o escopo para incluir outras
marcas e periodos de anélise mais abrangentes, bem como conduzir pesquisas complementares
para explorar mais profundamente o impacto das campanhas publicitarias na percepcao do
publico quanto a promocao da diversidade e inclusdo. Pesquisas que levantem a recepgao
(opinides, impacto, palavras mais usadas, compras) do publico também compordo, em mais
detalhes, a abordagem qualitativa necessaria para lidar com a complexidade dessa dinamica.

Além disso, se v€ necessario realizar uma agenda de pesquisa que contemple uma
analise aprofundada do contexto historico e cultural da publicidade, examinando como as

representacdes e narrativas foram moldadas ao longo do tempo. Também ¢ crucial investigar
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as motivacdes por tras das estratégias publicitarias, considerando a declaracdo dos valores
corporativos, as demandas do mercado e os objetivos de marca.

Parece ainda ser bastante relevante que se considerem perguntas de pesquisa que possam
responder sobre a representagdo de corpos de mulheres em campanhas publicitarias de
organizagdes do 1° e do 3° setor, respectivamente organizacdes e organizagcdes como ONGs,

OSCIPs, cooperativas e associagdes.
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