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RESUMO

KABBANI, Paolla. O Impacto das Relagdées Publicas na Construgcao de
Mensagem e Percepg¢ao do Publico Feminino acerca da campanha publicitaria
Dove Retratos da Real Beleza. 2024. Dissertacao (Bacharelado em Comunicagao
Social com Habilitagdo em Relagdes Publicas) - Escola de Comunicagao e Artes,
Universidade de S&o Paulo, Sdo Paulo, SP, 2024.

O presente trabalho tem como objetivo entender o impacto das relagdes
publicas na construgdo de mensagem e percepg¢ao do publico feminino acerca da
campanha publicitaria Dove Retratos da Real Beleza, de 2013. A marca Dove,
presente no mercado desde 1957, comegou a comunicar claramente seu proposito
em 2004: “Que a beleza seja fonte de confianga, e ndo de ansiedade” (Dove, 2024).
Inicialmente, é necessario analisar a constru¢ao e consolidagdo da marca ao longo
dos anos, além do langamento da campanha da Beleza Real e o papel das relacdes
publicas e da comunicagdo organizacional Em seguida, serdo analisadas a
construcao dos esteredtipos de beleza na sociedade e o papel da midia e da cultura
publicitaria na formacao desses padrdes. Por fim, serdo analisadas, através de uma
pesquisa quantitativa exploratdria, as mensagens e a percepg¢ao do publico feminino
acerca da campanha publicitaria de Dove Retratos da Beleza Real, entendendo o
papel de Dove na desconstrugao de esteredtipos e o impacto na sociedade.

Palavras-chave: Dove Beleza Real. Esteredtipos da beleza feminina. Publicidade.

Comunicagéo Organizacional. Relagbes Publicas



ABSTRACT

KABBANI, Paolla. The Impact of Public Relations on the Construction of Messages
and Perception of the Female Audience regarding the Dove Real Beauty Sketches
Advertising Campaign. 2024. Dissertation (Bachelor's Degree in Social
Communication with a Specialization in Public Relations) - School of Communication

and Arts, University of Sdo Paulo, Sdo Paulo, SP, 2024.

The present work aims to understand the impact of public relations on the
construction of messages and the perception of the female audience regarding the
2013 Dove Real Beauty Sketches advertising campaign. The Dove brand, present in
the market since 1957, began to clearly communicate its purpose in 2004: “To make
beauty a source of confidence, not anxiety” (Dove, 2024). Initially, it is necessary to
analyze the construction and consolidation of the brand over the years, in addition to
the launch of the Real Beauty campaign and the role of public relations and
organizational communication. Next, the construction of beauty stereotypes in
society and the role of the media and advertising culture in shaping these standards
will be analyzed. Finally, through exploratory quantitative research, the messages and
the perception of the female audience regarding the Dove Real Beauty Sketches
advertising campaign will be analyzed, understanding Dove's role in deconstructing

stereotypes and its impact on society.

Keywords: Dove Real Beauty. Female beauty stereotypes. Advertising. Organizational

Communication. Public Relations
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1. Introdugao

O presente trabalho tem como objetivo entender o impacto das relagdes publicas
na construgdo de mensagem e percepgéo do publico feminino acerca da campanha
publicitaria Dove Retratos da Real Beleza, de 2013. A marca Dove esta presente no
mercado desde 1957 e foi somente em 2004 que a marca comegou a comunicar, de
maneira clara, o seu proposito: “Que a beleza seja fonte de confianga, e ndo de
ansiedade” (Dove, 2024).

Para conseguir entender como era a percepg¢ao do publico feminino acerca da
campanha Retratos da Real Beleza, € necessario antes entender como se deu a
construgédo e a consolidagdo da marca ao longo dos anos, além do langamento da
campanha da Beleza Real e, mais especificamente, do filme da campanha Retratos
da Beleza Real. Para isso, serdao analisadas as teorias de Kotler (2012), Oliveira
(2016), e Kunsch (2003), a fim de entender a estratégia de relagdes publicas e de
comunicag&do da marca para conseguir se fortalecer no mercado.

Além disso, €& necessario compreender como foram construidos os
esteredtipos de beleza na sociedade e como a midia e a cultura publicitaria ajudam
a moldar padrdes irreais e inalcangaveis do corpo e do retrato feminino. Sera
importante entender o papel de campanhas como a de Dove nesse cenario para
entender qual o impacto e como a marca ajuda na desconstrugcdo dos esteredtipos
de beleza através de suas campanhas. Ser&o utilizadas teorias de Capus e Ancelin
(2006), Kotler (2015) e Samara (2005), além da realizagdo de uma entrevista com a
atual Diretora de Marketing de Dove, Andreza Graner, que esta na Unilever ha mais
14 anos e ha 1 ano e meio na cadeira atual.

De acordo com Kunsch (2003), “A eficacia de uma campanha publicitaria n&o
se mede apenas pela clareza da mensagem transmitida, mas também pela forma
como essa mensagem € recebida e interpretada pelo publico-alvo”. Por isso, vé-se
a necessidade de realizar uma pesquisa quantitativa exploratéria através de um
formulario para que se possa compreender a percepg¢ao do publico feminino acerca
da campanha publicitaria Dove Retratos da Real Beleza, além do entendimento das
mensagens e da construcdo de marca. A pesquisa contou com uma amostra de 70
participantes que se identificam com o género feminino e que tém uma idade minima

de 26 anos.



A analise de resultados da pesquisa utilizara diversos autores e teorias, como
Kotler (1997, 2000, 2010, 2012), Kunsch (2003), Soares (2013), Kilbourne (2010),
entre outros, e sera dividida em trés principais etapas: o contexto e reagao inicial a
campanha, a fim de entender o impacto imediato que ela teve no publico e a
percepcdo da marca Dove; a percepgao de mensagens, que analisa quais
mensagens da campanha foram percebidas pelo publico e como essas mensagens
influenciam a percepgado de beleza e autoestima; e o impacto e influéncia na
sociedade, que entende o impacto da campanha na desconstrugao de esteredtipos
de beleza e a influéncia nas decisbes de compra e o0 comportamento do
consumidor.

Este trabalho justifica-se pelo interesse pessoal da autora na area estratégica
do marketing e das relagdes publicas, bem como pela curiosidade em entender o
papel das marcas na desconstrucdo dos esteredtipos relacionados ao corpo
feminino, criando aproximacao e criando conexao emocional com o seu publico-alvo.
A autora busca explorar como algumas marcas, como Dove, utilizam a publicidade e
as relagdes publicas como instrumentos para construgao e consolidagdo da imagem
institucional e mercadolégica da marca, ajudando a estabelecer e fortalecer o
posicionamento da marca.

O estudo mostra-se relevante na sociedade atual, uma vez que campanhas
publicitarias ainda tém mulheres como modelos, o que faz com que o publico
feminino seja representado dessa maneira na midia, mesmo que erroneamente,
tornando-se referéncia para as espectadoras (Padoa, 2015). Em um mundo onde a
midia tem um impacto significativo na autoestima e na imagem corporal das
pessoas, essa area de pesquisa é crucial para compreender os padrdes de beleza
impostos pela midia e o papel das marcas na quebra e desconstrucdo desses
esteredtipos. Isso ndo sé beneficia a sociedade, ao promover uma imagem mais
saudavel e inclusiva da beleza e da autoestima, mas também oferece uma viséo
valiosa para profissionais de marketing e relagbes publicas sobre como construir

campanhas eficazes e socialmente responsaveis.



2, A Marca Dove
2.1. Construgao da marca Dove ao longo do tempo

A marca Dove surgiu durante a Segunda Guerra Mundial, nos Estados
Unidos, pela Lever Brothers, que mais tarde se tornou parte da Unilever. Seus
primeiros produtos foram sabonetes criados com o propésito de lavar e cuidar dos
feridos em guerra. Apés cumprir a sua missao inicial, a formula suave de Dove
passou por uma reformulacdo nos anos 50, a fim de se diferenciar dos demais
sabonetes disponiveis na época, com uma férmula composta por 25% de creme
hidratante, que seria mais suave e menos agressivo para a pele, em comparagao
com os concorrentes. O simbolo da marca, uma pomba (“Dove”, em inglés),
representa a paz e a suavidade, caracteristicas que foram associadas aos seus
produtos desde o inicio.

Foi no ano de 1957 que a marca iniciou a distribuicdo em grande escala dos
sabonetes nos Estados Unidos e, neste mesmo periodo, a agéncia Ogilvy criou a
primeira campanha da marca, que era voltada para o langamento do produto, com o

slogan “74 Cleansing Cream”, que se traduz para “2 Creme de Limpeza” (Figura 1).

Figura 1 - Primeira campanha de Dove, de 1957

Amazing New Beauty Discovery!
DOVE creams your skin
while you bathe
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Fonte: Acervo Unilever (2024)

Nos anos 60 e 70, a Dove expandiu seu portfolio e investiu fortemente em
campanhas publicitarias que destacavam o poder hidratante de seus sabonetes. Foi
s6 nos anos 80 e 90 que a marca foi para o mercado europeu e brasileiro,
respectivamente. De acordo com Deighton (2008), “Em 2007, Dove, da Unilever, era
a marca numero 1 de “higiene” do setor de saude e beleza no mundo, com vendas
acima de US$2,5 bilhdes por ano em mais de 80 paises”.

Por mais de 60 anos, a marca manteve consisténcia na mensagem de
produto, sempre trazendo a hidratagdo como caracteristica principal da sua féormula,
que é seu maior diferencial dos sabonetes comuns. As Figuras 1 e 2 mostram
exemplos anteriores e posteriores das propagandas da Dove, mostrando que a
marca apenas adaptou a mensagem para a €poca e o contexto em que esta

inserida, mantendo a consisténcia na comunicagcao do produto.

Figura 2 - Comunicagao de Dove de 2024

Dove

Ndo resseca
a sua pele
como os
sabonetes comuns

Fonte: Beleza na Web, 2024

De acordo com Oliveira (2016), “a comunicagédo mercadoldgica € o tipo de
comunicagdo persuasiva, com o principal proposito de realizar uma negociagéo
comercial”’. Essa consisténcia na comunicagdo mercadolégica da marca contribuiu
para que Dove conseguisse se posicionar no mercado como uma marca de
sabonete hidratante que é reconhecida até os dias de hoje.

Além disso, a comunicagao de Dove também se destacou, desde sempre, por

usar mulheres comuns em suas campanhas, utilizando testemunhos reais que
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trazem um envolvimento emocional, além do discurso racional sobre a superioridade
do seu produto. Isso fez com que a marca gerasse uma enorme identificagdo com as
consumidoras do género feminino e conseguindo se sobressair no mercado.

Ao longo dos anos, Dove foi se tornando uma das marcas que mais levantava
a bandeira sobre o tema da beleza feminina real, o que contribuiu para a construgao
e consolidagao do propdsito da marca, reforcando seu compromisso com o tema e

criando esse lagco emocional com os consumidores.

As agdes de comunicagao institucional ttm como objetivo principal
estimular a imagem, melhorar a reputacdo e aumentar o patriménio da
marca, mas também podem e devem auxiliar na jornada do consumidor em
direcdo a compra de produtos e servigos da empresa. (Oliveira, 2016)

Dove, por sua vez, ao mesmo tempo que construiu a sua imagem em torno do
seu propdsito e seu compromisso com a beleza real, também promoveu e aumentou

seu brand equity ao longo dos anos.

Brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servigos.
Esse valor pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem
e agem em relagao a marca, bem como pregos, na participacdo de mercado
e na lucratividade que a marca proporciona a empresa. O brand equity € um
importante ativo intangivel que representa valor psicolégico e financeiro
para a empresa. (Kotler, 2007, p. 270)

Nos anos 2000, a marca decidiu expandir seu portfélio para outras categorias,
desenvolvendo, além de sabonetes, produtos para o cabelo e desodorantes, por
exemplo. Com isso, Dove ndo podia apenas comunicar atributos funcionais de
superioridade, uma vez que eles seriam diferentes para cada categoria. De acordo
com Andreza Graner, a atual Diretora de Marketing de Dove, a marca trouxe o claim
de “Superior Care” (ou seja, “Cuidado Superior”), em todas as categorias: sabonete,
desodorante, skin care, cuidados com o cabelo e hidratante corporal. A partir dai, em
2004, Dove comegou a comunicar o seu proposito, algo que ajudaria a construir a
marca como uma marca master, potencializando todas as suas categorias.

Desde entdo, Dove sempre prezou por falar e tratar de temas sobre
autocuidado e bem-estar: “O que mais se pode trazer de cuidado superior que nao
cuidar da autoestima?” (Graner, 2024). Isso mostra como a comunicagao
mercadologica e institucional da marca sempre esteve alinhada, desde o seu

surgimento até os dias atuais.
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A comunicacdo mercadologica e institucional de Dove exemplifica a
importancia de uma comunicagdo organizacional integrada para uma marca
conseguir se consolidar no mercado. Ao alinhar suas campanhas publicitarias e suas
mensagens com os valores institucionais da marca ou da empresa, eles conseguem
nao apenas fortalecer sua imagem e reputagdo no mercado, mas também promover
seus produtos de forma eficaz e direta. De acordo com Graner (2024), Dove sempre
comunicou o proposito e o produto, a fala e a pratica, de maneira integrada que essa
integracéo faz parte da estratégia global da marca.

A convergéncia de todas as atividades (comunicagdo mercadoldgica,
institucional, administrativa e interna), com base em uma politica global,
claramente definida, e nos objetivos gerais da organizagao, possibilitara
acdes estratégicas e taticas de comunicagdo mais pensadas e trabalhadas
com vistas na eficacia. (Kunsch, 2003, p. 150)

Essa sinergia permite que todas as agdes de comunicagcado atuem de maneira
integrada e, além de garantir uma mensagem coesa e consistente para todos os
publicos, tanto internos quanto externos, a marca teve seus resultados
potencializados desde seu surgimento, contribuindo para o0 sucesso e a
consolidagdo da marca no mercado e, recentemente, resultados expressivos foram
divulgados sobre as campanhas recentes de Beleza Real, mostrando que em 2023,
o Projeto Dove Pela Autoestima alcangou mais de 100 milhdes de jovens ao redor
do mundo e que Dove gerou um volume de negdcios de 6 milhdes de euros para a
Unilever (Unilever, 2024).

2.2. Apresentagao da Campanha Dove Beleza Real

A partir do histérico comunicacional de Dove, a marca langou, em 2004, a
campanha pela “Beleza Real”, que firmava o compromisso da marca em promover
uma visdo mais inclusiva e auténtica da beleza feminina, celebrando a diversidade e

encorajando as mulheres a abragarem sua aparéncia natural.

Dove tem como compromisso fazer da beleza uma fonte de alegria
para todas as mulheres, ndo de ansiedade, hoje e nas préximas geracgdes.
Acreditamos que cada mulher deve poder definir a beleza nos seus préprios
termos: tornando-a uma fonte de alegria e auto expressao. (Dove, 2024)

Além da comunicagdo organizacional integrada, Dove contou também com

uma forte estratégia de relagbes publicas para gerar uma ampla divulgacado das
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campanhas de Beleza Real e conseguir gerar conexao com o publico feminino. O
objetivo principal era conseguir disparar um dialogo e um debate sobre beleza que,
no fim, conseguisse penetrar a cultura popular (Deighton, 2008). O plano de midia e
de relagbes publicas era fundado com base em pesquisas, que dava suporte e
credibilidade a todas as comunicacdes externas da marca.

Mesmo assim, a marca enfrentou diversos comentarios misdginos e
preconceituosos nas primeiras campanhas, que confrontavam a premissa da marca,
como por exemplo um jornalista do Chicago Sun Times, Richard Roeper, que
escreveu “Mulheres gorduchas acabam de invadir a minha casa [...]. Acho esses
anuncios um pouco perturbadores, se eu quiser ver meninas cheinhas exibindo
muita carne, irei para o festival de comidas exéticas de Chicago”. Um outro colunista
do mesmo veiculo, Lucio Guerreiro, também escreveu: “Essas mulheres
perturbadoras e assustadoras deveriam vestir roupas (por favor, realmente), porque
0s anuncios deveriam ser sobre pessoas bonitas. Eles deveriam incluir o irrealista, o
ideal ou o visual inatingivel pelo qual tantas pessoas se esforcam. A uUnica vez que
quero ver uma coxa tdo grande € em um balde com migalhas de p&o”.

Com a estratégia de continuar amplamente com a divulgagado da campanha, a
Unilever decidiu enfrentar esses comentarios ao expd-los, garantindo que canais
locais de Chicago e alguns outros mercados maiores tomassem conhecimento da
opinido machista dos criticos. Segundo Kunsch (2003), “As relagdes publicas
desempenham um papel mediador nas organizagdes, utilizando novos meios e
enfrentando desafios continuos devido as grandes transformag¢des mundiais.” Com
isso, formadores de opinido foram fundamentais para conseguir reverter a
polarizagéo e a polémica em torno das campanhas: a marca construiu, ao longo dos
anos, um forte relacionamento com a imprensa, influenciadores e stakeholders
importantes, permitindo que eles moldassem percepcdo publica e reforcando o
discurso e o posicionamento da marca.

Por ultimo, a fim de fortalecer o ideal da marca, Dove também langou o
Projeto Dove pela Autoestima, em 2004, com o objetivo de ajudar as pessoas a
desenvolver uma relagdo positiva com a sua aparéncia, através de diversas
iniciativas voltadas para escolas e financiamento de pesquisas. “Estamos
trabalhando com especialistas mundiais em imagem corporal e universidades de
ponta para o desenvolvimento de ferramentas educacionais baseadas em

evidéncias comprovadas cientificamente” (Dove, 2024). De acordo com Graner
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(2024), “O projeto tem esse angulo muito forte de meninas mais novas, porque tem
esse compromisso de formar geragdes que tenham essa relagdo mais positiva com

a beleza”.

Em 2023, Dove gerou um volume de negdcios de 6 mil milhdes de
euros para a Unilever e o Dove Projeto pela Autoestima alcangou mais de
100 milhdes de jovens com conteudos educacionais sobre a confianga no
corpo. (Unilever, 2024)

2.3. Retratos da Real Beleza

Em 2011, a marca realizou uma pesquisa com o instituto StrategyOne,
sediado em Londres, que investigou como as mulheres encaravam sua beleza e
reagiam a pressao dos padroes estabelecidos pela midia. Foram mais de 6.400
mulheres com idades entre 18-64 anos, de 20 paises diferentes, dentre eles Brasil,
Estados Unidos, Canada, Franca, Japao e Alemanha. O output principal dessa
pesquisa, que guiou a proxima campanha de Beleza Real, foi que apenas 4% das
mulheres se sentiam a vontade para se descreverem como “belas”. O Brasil foi o
pais com maior numero de respostas positivas, na qual 14% das mulheres
concordaram com a afirmacgao.

Com isso, Dove langou o filme publicitario 'Dove Retratos da Real Beleza,
em 2013, criado pela filial brasileira da agéncia Ogilvy. O video foi gravado na
cidade de Sao Francisco, nos Estados Unidos, e foi publicado em 15 de abril de
2013, com a campanha indo até o dia 15 de junho de 2013. O filme foi
disponibilizado em 25 idiomas para 45 canais da marca no YouTube e, no Brasil,
tornou-se um dos videos publicitarios mais assistidos da internet, com a sua verséao
reduzida:, de 3 min, chegando a mais de 6 milhdes de visualizagbes. O diretor da
agéncia, Ricardo Honegger, afirmou em uma entrevista para a Exame (2013), que
apesar dos investimentos iniciais em midia, a repercussdo da campanha deu-se de
maneira organica, majoritariamente.

O filme tinha como objetivo principal mostrar para as mulheres que elas,
muitas vezes, sdo muito criticas quando se trata da sua prépria beleza e que na
verdade elas sdo mais bonitas do que elas pensam, como consta na descricdo do
filme no Youtube:

" https://www.youtube.com/watch?v=110nzOLHbcM
2 hitps://www.youtube.com/watch?v=ABups4euCW4&t=1s
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Mulheres sao as principais criticas em relagdo a sua propria beleza.
Na verdade, apenas 4% da populagao feminina mundial se considera
bonita. Dove assumiu o compromisso de incentivar uma autoestima positiva
e inspirar mulheres e meninas a atingir seu potencial maximo. Por isso,
realizamos uma experiéncia que comprova algo muito importante: Vocé é
mais bonita do que pensa. Veja a experiéncia completa em:
www.dove.com.br/retratosdarealbeleza. Apoie essa ideia: #somosbonitas. E
ndo se esquega: VOCE é mais bonita do que pensal! (Dove, 2013)

Para isso, Dove utilizou a estratégia de desafiar a autopercepgdo das
mulheres sobre a sua proépria beleza, convidando um artista forense do FBI, Gil
Zamora, para desenhar primeiro o retrato de uma mulher, de acordo com a sua
propria autodescrigao, e a seguir, um segundo retrato de acordo com a descrigdo de
um estranho dessa mesma mulher. Como resultado, os esbog¢os desenhados de
acordo com a descricdo de estranhos eram sempre mais bonitos, felizes e
fisicamente mais precisos do que o retrato feito de acordo com a autodescrigao,
como visto na Figura 3. Isso mostrou que as mulheres normalmente se enxergavam
de maneira menos generosa, sempre dando énfase e foco nas suas caracteristicas

negativas que, muitas vezes, ndo sao percebidas pelos demais.

Figura 3 - Esbogos do filme publicitario Dove Retratos da Real Beleza

Fonte: G1 (2013)

De acordo com Andreza Graner (2024), a atual Diretora de Marketing de
Dove, o filme nao sé retrata, representa e inclui diversidade, mas faz com que vocé
se identifique e entenda que a sua criticidade é muito mais alta quando se trata de
vocé mesmo. “Vocé é refém das proprias previsdes” (Graner, 2024).

Hoje, a marca Dove ficou reconhecida mundialmente por seu compromisso

com a beleza real, abordando o tema de maneira inovadora e revolucionaria,
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promovendo campanhas que celebram a diversidade e a autoestima das mulheres.
Todo ano a marca relanga a campanha, sempre com um novo slogan, se adaptando

ao contexto do mercado e da sociedade.
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3. Construcao de Estereétipos

O primeiro autor a utilizar o termo esteredtipos em suas obras foi Lippmann
(1922) no seu trabalho intitulado “Opinido Publica”. Para ele, os esteredtipos seriam
“‘quadros mentais” que ajudam a processar a grande quantidade de informagdes no
ambiente (Lippmann, 1950, p.1), ou seja, isso definiria estere6tipos como estruturas
cognitivas que facilitam o processo de interpretacdo de informag¢des sobre o mundo

externo.

Esteredtipos sdo os tragos primordiais que precedem a razao; sao
formas de percepgdo, que impdem um certo carater sobre os dados de
nossos sentidos antes que os dados alcancem a inteligéncia. (Lipmann,
1950, p. 65)

Atualmente, esteredtipos podem ser definidos como crengas compartilhadas
de um grupo em relagdo a outros, levando em conta caracteristicas fisicas,
morfologicas e/ou psicolégicas, sendo este conceito muito util para compreender

processos de interagdes sociais (Ciéncias Atuais, 2021, p.3).

3.1. A Cultura publicitaria e a representagao da beleza feminina na midia

A publicidade tem passado por diversas transformagdes ao longo das
décadas, adaptando-se as mudangas sociais, tecnolégicas e culturais e até politicas.
Porém, um aspecto que permaneceu relativamente constante € a idealizacdo da

beleza feminina na midia:

Ja que muitas das campanhas publicitarias tém mulheres como
modelos, elas tornam-se uma referéncia, representando, mesmo que
erroneamente, o publico feminino na midia. Roupas curtas, poses sensuais
e borddes sugestivos caracterizam a maioria desses anuncios, e,
consequentemente, caracterizam a mulher que se encontra no meio em que
a campanha foi difundida, ou seja, na prépria sociedade onde vive. (Padoa,
2015, p. 3)

Desde os primeiros anuncios impressos até as campanhas digitais modernas,
a representacdo da mulher na publicidade frequentemente promove padrdes de
beleza que sao inatingiveis para a maioria das pessoas.

A mulher tem sido comumente utilizada na publicidade por duas razdes

principais: pelo seu poder de influenciar a compra, criando uma dimensao
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aspiracional de identificacédo; e pelo seu poder de seducado, se tornando um objeto
de desejo, em especial nas situagdes em que é utilizada apenas como elemento de
decoragcdo (Capus e Ancelin, 2006). De acordo com uma pesquisa Data
Popular/Instituto Patricia Galvao (2013), ainda que 84% concordam que o corpo da
mulher é usado para promover a venda de produtos nas propagandas na TV, 58%
avaliam que as propagandas mostram a mulher como objeto sexual, mostrando o
quéo atual é a teoria de Capus e Ancelin.

Segundo Kotler (2015), desejos sdo a forma que as necessidades humanas
assumem quando sao particularizadas por determinada cultura e pela personalidade
do individuo. Compreender o consumidor € uma necessidade vital ndo apenas para
as empresas, mas para toda a organizagdo que se assume como orientada para os
clientes (Dubois, 1991).

O perfil, as caracteristicas, as motivagcbes e os interesses do
consumidor sofrem todo tipo de influéncias. Desde aspectos sociais,
demograficos, culturais, psicoldgicos e situacionais até estimulos de
marketing (produto, preco, praca e promog¢do) afetam e impulsionam as
atitudes e as agdes dos individuos em suas decisées de consumo. (Samara,
2005)

Desse modo, o desejo e a publicidade formam um ciclo continuo e
codependente, que perpetuam os padrées e comportamentos de consumo: as
propagandas nao so refletem os desejos culturais e individuais, mas também os
moldam e intensificam. A publicidade, ao criar imagens aspiracionais e de sedugao,
alimenta os desejos do publico, que por sua vez, busca satisfazer essas aspiragdes
através dos produtos promovidos.

De acordo com a pesquisa sobre as "Representagcbes das mulheres na
propaganda na TV” (Patricia Galvao, 2013), 56% dos entrevistados ndo acreditam
que os comerciais mostram a mulher da vida real. Tal pesquisa mostra como os
padrdes de beleza séo reforgados pelas propagandas e como os consumidores, na

maioria dos casos, se opdéem a tal visdo, como pode-se ver na Figura 4.
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Figura 4 — Resultados da Pesquisa Instituto Patricia Galvao

80% consideram que as propagandas na TV mostram mai
gostariam de ver mais mulheres ne

73% veem mais loiras do que morenas nas propagandas ni
ver mais morenas

83% veem mais mulheres com cabelos lisos nas propag
gostaria de ver mais mulheres com cabelos cre

Fonte: Pesquisa Instituto Patricia Galvado/Data Popular (2013)

Com isso, vé-se que os padrées de beleza sdo cada vez mais perpetuados
em comerciais de marketing, o que da continuidade a representacao irreal da beleza
feminina na midia, pressionando mulheres a se conformarem e se enquadrarem em

tais estereotipos.
3.2. A marca Dove e a desconstrugao dos estereétipos

Desde 2004, quando Dove iniciou seu trabalho com a beleza real e firmou seu
compromisso em transformar a beleza em uma fonte de confianga, ndo de
ansiedade (Unilever, 2024), a marca tem frequentemente desafiado os padrdes
tradicionais de beleza. Desde entdo, a marca vem promovendo uma visdo € uma
A campanha Beleza Real da Dove tem sido fundamental para desafiar e quebrar os
esteredtipos de beleza feminina nas midias. Desde seu langcamento em 2004, a
campanha tem promovido uma visao mais inclusiva e auténtica da beleza, com
impactos significativos sobre a visdo da beleza feminina, reforgando todo ano
através de uma campanha nova e adaptada as mudancgas sociais.

A campanha de Beleza Real completa 20 anos com o langamento da
campanha de 2024, que aborda a beleza feminina de um novo angulo: a inteligéncia
artificial. De acordo com Unilever (2024), Dove esta firmando o seu compromisso de

nunca utilizar distorg&do digital ou conteudos gerados por IA. Isso demonstra como a
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marca luta contra a manipulagao digital, que contribui de maneira expressiva para a

perpetuacao de esteredtipos.

Embora saibamos que cada imagem online e impressa é alterada
com Photoshop, isso ainda nos afeta. Como podemos manter uma
autoimagem positiva quando somos bombardeados com essas
representacdes irreais das mulheres? (Kilbourne, 2015)

Para entender ainda melhor como a marca Dove ajuda na desconstrugéo dos
esteredtipos de beleza feminina, foi realizada uma entrevista com a atual diretora de
Marketing de Dove, Andreza Graner. Ela, como mulher, acredita que falar de
autoestima é uma coisa que atravessa todas as mulheres e que ela, como mulher,
antes de ser uma profissional do marketing, vive questdes acerca desse tema todos
os dias na sua vida. De acordo com ela, “Dove foi a primeira marca que teve
coragem de falar sobre quebra de padrdes” (Graner, 2024), especialmente em uma
sociedade que era ditada pelos padrbes de beleza eram citados pelas modelos da
Victoria Secret.

Desde o inicio, as campanhas de Beleza Real sempre apresentaram
mulheres de diferentes idades, etnias, tamanhos corporais e tipos de cabelo,
refletindo a verdadeira diversidade da beleza feminina, como pode-se ver na Figura
5, da campanha de 2017, “A minha beleza, a minha escolha”, na Figura 6 e na
Figura 7, da campanha “Existe Beleza Fora da Caixa”, de 2016 e na Figura 8, da

campanha #SeuCabeloSuaEscolha, de 2019.

Figura 5 - Campanha de Dove de 2017 “A minha beleza, a minha escolha”
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Fonte: Executiva (2017)



Figura 6 - Campanha de Dove de 2016 “Existe Beleza Fora da Caixa”

Imagine uma
mulher:

loira, rosto
ange
branguinha,
confiante.

Existe beleza
for a da caixa

Dove

k l‘:’ x ) - Fabiane, 28

Fonte: Comunica que Muda (2016)

Figura 7 - Campanha de Dove de 2016 “Existe Beleza Fora da Caixa”

Imagine
uma mulher:
cabelos
ondulados,
rosto
perfeito,
olhos claros,
confiante,
sensua

Existe beleza
for a da caixa

Dove

Juliana, 34
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Fonte: Comunica que Muda (2016)

Figura 8 - Campanha de Dove de 2019, #SeuCabeloSuaEscolha

“Eu escolho meu cabelo DOI/e
W

\ naturalmente longo e branco”
1) A%

i L 0
Mariana #SeuCabeloSuaEscolha '

Fonte: Marcas Mais (2019)

Sobre a campanha de Dove Retratos da Real Beleza, Graner (2024) afirma
que o filme n&o tem tanta diversidade assim, mas que, para a época, foi uma quebra
de paradigmas e de expectativas, levando em conta o contexto e a sociedade.

Além disso, a marca tem um projeto que ja alcangou milhares de jovens com
conteudos educacionais sobre a confianga no corpo e de autoestima, chamado
Projeto Dove pela Autoestima. Tais iniciativas estdo conscientizando as novas
geragbes sobre a importancia de aceitar e valorizar suas proprias aparéncias,
independentemente dos padrdes midiaticos. O projeto “se tornou o principal
provedor de educacgao sobre autoestima globalmente” (Graner, 2024), e “ja impactou
mais de 100 milhées de meninas ao redor do mundo” (Graner, 2024). Além disso,
ela comenta que Dove ajuda a abordar temas de autoestima com jovens que ainda
estdo passando pela puberdade, por exemplo, que sao quando as principais queixas

e questionamentos surgem.

Nés, como uma marca global, que tem esse posicionamento numa
empresa como a Unilever, ndo temos sé a oportunidade de falar e ecoar
essas vozes, mas também temos a responsabilidade de fazer pela
sociedade, para transformar geragdes que vem por ai em uma, em uma
geragao que seja mais positiva na sua relagdo com a beleza e que veja
beleza como fonte de felicidade, e ndo s6 de presséo e ansiedade (Graner,
2024).
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Vianna (2019) explica que, as redes sociais trazem padrées de
comportamentos e perpetuam o conceito irreal do que € beleza, através de
publicidades de marcas, principalmente. Isso faz com que a chamada “ditadura da
beleza” seja perpetuada, produzindo comparagdes e pressdo para se colocar
mediante ao que é estruturado como beleza. O Projeto Dove pela Autoestima quer
quebrar tais comportamentos, fazendo com que criangas e jovens aprendam desde
cedo a aceitar e valorizar suas proprias aparéncias e corpos.

Atualmente “9 em cada 10 mulheres afirmam que Dove se esforca para ter
um impacto positivo na sociedade” (Graner, 2024), o que mostra o resultado positivo
das campanhas de Beleza Real ao longo dos anos. Mesmo assim, ela reforgca a

importancia da marca em continuar com o compromisso da beleza real:

Junto com esses dados, que s&o super encorajadores, também
vemos dados muito preocupantes, que para mim sé reafirmam o quanto a
gente ainda tem a responsabilidade de continuar reforgando nosso
posicionamento, porque ainda 69% das mulheres brasileiras buscam ser
magra, porque ainda 97% das meninas entre 10 e 17 anos afirmam que
foram expostas a conteudos téxicos de beleza nas midias sociais e 74%
desses conteudos incentivaram a perda de peso, porque ainda 82% das
meninas tentam mudar ao esconder alguma parte do corpo que ndo gosta
na hora de postar uma selfie (Graner, 2024).
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4. Metodologia

4.1. Tipo de pesquisa

O objetivo principal da pesquisa € entender como a campanha de Dove
Retratos da Real Beleza foi percebida pelo publico feminino, levando em conta as
mensagens que a marca queria passar, avaliando o impacto da campanha na
desconstrucao de esteredtipos de beleza.

O tipo de pesquisa escolhido foi quantitativa exploratoria, para coleta de
dados estruturados, a fim de obter uma visdo geral das percepgdes. Os métodos da
pesquisa quantitativa, de acordo com Manzato (2012), é “sao utilizados quando se
quer medir opinides, reagoes, sensacdes, habitos e atitudes etc. de um universo
(publico-alvo) através de uma amostra que o represente de forma estatisticamente
comprovada”. Além disso, foi adotada a pesquisa exploratéria, que é utilizada
quando ha poucas informagcbes ou experiéncias sobre algo a ser estudado
(Zikmund, 2006).

4.2. Espaco Amostral

Foi analisada uma amostra de 70 participantes mulheres, durante periodo do
dia 1 de novembro de 2024 ao dia 10 de novembro de 2024, que tenham assistido
ao filme da campanha Dove Retratos da Real Beleza e/ou foram impactadas pela

campanha na época em que estava sendo veiculada, em 2013.

O método de selegdo escolhido foi a amostragem por conveniéncia,
selecionando participantes do género feminino que estejam disponiveis e dispostas
a responder. Além disso, as participantes deviam ser nascidas antes de 1997, ou
seja, precisavam ter a idade minima de 16 anos na época em que a campanha foi

langcada, em 2013.

4.3. Coleta de dados
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Para entender a percepcao do publico feminino sobre a campanha publicitaria
Dove Retratos da Real Beleza, foi desenvolvido um formulario de pesquisa com
perguntas de multipla escolha. O formulario foi estruturado para cobrir trés areas
principais: exposi¢cao e reagao a campanha; percepg¢ao das mensagens e impacto e
influéncia da campanha na sociedade, e tinha como objetivo analisar a eficacia da
campanha e a percepg¢ado das mensagens transmitidas.

Primeiramente, foram feitas perguntas que identificam se os respondentes ja
viram a campanha e como reagiram inicialmente a ela. Essa parte é fundamental
para medir o alcance da campanha e entender o impacto imediato que ela teve no
publico, além de ajudar a contextualizar as respostas subsequentes e a avaliar a
eficacia das estratégias de divulgagao.

Em seguida, foram feitas perguntas que buscaram explorar quais mensagens
da campanha foram percebidas pelo publico e como essas mensagens influenciam a
percepcado de beleza e autoestima. Entender isso foi crucial para determinar se a
campanha conseguiu transmitir seus valores centrais, como inclusdo e diversidade,
de forma clara e eficaz, além de avaliar se a campanha esta atingindo seus objetivos
de comunicacgao.

Por ultimo, as perguntas finais buscaram entender e avaliar o impacto da
campanha na desconstrugao de esteredtipos de beleza, a influéncia nas decisdes de
compra e a percepgao sobre a representatividade e autenticidade das mensagens.
Isso permite medir tanto o impacto social quanto comercial da campanha e entender
sua eficacia em promover mudancas positivas na percepcdo de beleza e em

influenciar o comportamento do consumidor.

4.4. Limitagoes da pesquisa

Como toda metodologia de pesquisa, as técnicas utilizadas possuem suas
limitagdes. Pode ser apontada como limitagdo do estudo o fato de ter sido feitas
perguntas de multipla escolha, ja que elas podem limitar a profundidade das
respostas, pois os respondentes escolhem entre opcdes pré-definidas. Isso pode
nao capturar nuances ou opinides mais complexas, fazendo com que as respostas

sejam superficiais.
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Além disso, pode-se citar como uma limitagdo da pesquisa a amostragem
limitada, tanto em quantidade quanto em diversidade de localizacdo do publico
respondente. Com isso, a confiabilidade dos resultados pode ser comprometida,
podendo resultar em uma visao parcial da percepg¢ao do publico feminino, ignorando

as diferencgas significativas entre subgrupos da populagéo.
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5. Analise de resultados

O capitulo a seguir apresenta a analise dos dados recolhidos no formulario
(Apéndice 1). A analise de resultados foi dividida em 3 topicos: 5.1) Contexto e
reacao inicial a campanha, entender o impacto imediato que ela teve no publico e a
percepcdo da marca Dove, além de ajudar a contextualizar as respostas
subsequentes e a avaliar a eficacia das estratégias de divulgagao; 5.2) Percepgéo
de mensagens, que analisa quais mensagens da campanha foram percebidas pelo
publico e como essas mensagens influenciam a percepgao de beleza e autoestima;
5.3) Impacto e influéncia na sociedade, que avalia o impacto da campanha na
desconstrucao de esteredtipos de beleza e a influéncia nas decisdes de compra e o

comportamento do consumidor.

5.1. Contexto e reacgao inicial a campanha

Primeiramente, era preciso entender quantas pessoas ja haviam comprado
algum produto da marca Dove antes, uma vez que, segundo Kotler e Armstrong
(2007), esses sao artigos comprados com certa frequéncia, e entender se a marca
Dove era relevante nesse cenario. A maioria das respostas foi positiva, mostrando
que 85% delas ja haviam comprado e consumido algum produto da marca.

Em relacado as palavras que remetem a Dove, algumas palavras surgiram com
maior frequéncia, como por exemplo “hidratacdo”, “cuidado”, “suavidade”,
“autoestima” e “sabonete”. A palavra “branco”, que apareceu algumas vezes,
mostrou que ha uma associagao feita entre a imagem da marca (e de sua logo) com
os produtos oferecidos. Com isso, por mais que a campanha nao tenha nenhuma
imagem nem mengao a nenhum produto, ha uma forte associagcdo da marca aos
atributos funcionais dos produtos, como “hidratagao”, que sao trabalhados em outras
campanhas mais voltadas aos produtos. Isso mostra como a comunicagao
mercadoldgica e institucional de Dove séo alinhadas e se complementam.

De acordo com Kunsch (2003), “A comunicagao organizacional é essencial
para a constru¢cdo de uma imagem corporativa positiva e para o fortalecimento das
relagcbes com os diversos publicos de interesse”. Essa sinergia entre as duas formas

de comunicacido fortalece ndo sé o valor, mas também a identidade da marca,
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criando uma conexao emocional com os consumidores e consolidando a imagem de
Dove.

Viu-se também que metade das respondentes ndo sente que esta dentro dos
padroes de beleza impostos pela sociedade, o que demonstra que os padrdes de
beleza hoje em dia sdo excludentes e nao necessariamente representam a
diversidade real das pessoas. Depois, viu-se que somente 10% das mulheres
responderam que nao se sentiram representadas pelas mulheres no documentario
da campanha. Isso mostra que, mesmo a campanha sendo antiga, ela ainda se
mostra atual e relevante nos dias de hoje, conseguindo tocar e representar a maioria
das mulheres. De acordo com Kilbourne (2010), "A publicidade ndo apenas vende
produtos, mas também vende valores, imagens e conceitos de amor, sexualidade,
sucesso e, talvez o mais importante, normalidade”, mostrando que as campanhas
podem ter impactos duradouros na sociedade, reforcando a importancia delas.

Também, buscou-se entender como elas se sentiam em relagdo ao uso de
mulheres reais ao invés de modelos profissionais em campanhas publicitarias e 95%
das respostas foram positivas. Isso explica a eficacia de abordar “mulheres reais” na
publicidade, que ressoa com as consumidoras ao promover uma imagem mais
auténtica e inclusiva. Além de criar identificacdo com o publico-alvo, cria um senso
de pertencimento que faz com que as pessoas se conectem emocionalmente com a
campanha e com a marca. Segundo Betti (2011), "a campanha publicitaria iniciada
em 2004 pela marca Dove afirmava democratizar a beleza feminina ao colocar em
seus anuncios corpos de mulheres ‘reais’ em vez de corpos de modelos ‘perfeitas’,
aparentemente se contrapondo a publicidade mais comum que glorifica os corpos
femininos magros e jovens". A marca manteve esse posicionamento e a consisténcia
de mensagem até os dias atuais, fazendo com que ela se consolidasse no mercado
e tivesse uma maior propriedade ao abordar esse tema. De acordo com Kotler
(2010), “Uma marca forte atua como uma promessa para o consumidor. Se a marca
€ consistentemente positiva e confiavel, isso permite que o cliente faga uma escolha
com confianga.”

As préximas perguntas buscavam entender qual foi a reacgdo inicial das
participantes ao verem a campanha Dove Retratos da Real Beleza e nenhuma das
respostas foi negativa, mostrando que 90% delas se sentiram “positivas” e o restante
sentiu-se “neutra”. Houve uma resposta, no entanto, que demonstrou que, por mais

que a pessoa se sentiu positiva em relagdo a mensagem que o filme buscava
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passar, ndo se sentiu movida a consumir a marca. De acordo com Kotler (2000), isso
acontece porque a publicidade pode aumentar a consciéncia e a percepg¢ao positiva
de uma marca, mas isso ndo garante necessariamente a compra do produto e que a
decisdo de compra € influenciada por diversos fatores, incluindo necessidades
pessoais, poder aquisitivo e experiéncias de vida. Portanto, por mais que a maioria
das respostas mostrou-se positiva, ndo necessariamente isso levaria a compra e ao

consumo da marca.

5.2. Percepgao de mensagens

Para essa analise, foram feitas perguntas de multipla escolha que buscavam
entender como a mensagem da campanha foi transmitida para o seu publico-alvo e
como elas foram recebidas.

Para a primeira pergunta, sobre quais mensagens elas haviam entendido da
campanha, foram apresentadas 4 mensagens pré-prontas que elas deveriam marcar
quais elas identificavam na campanha: 1. “A beleza estd em todos os tipos de
corpos”; 2. “A autoestima é importante para a saude e bem-estar”; 3. “A beleza real
nao segue padrdes impostos pela midia”; 4. “A diversidade e a inclusdo sao valores
fundamentais”. Além dessas opg¢des, havia um campo livre para as pessoas
responderem outra mensagem que elas captaram da campanha. A opgao numero 1
foi a que mais gerou identificagdo com as respondentes, com 73% de marcacgoes,

seguida da mensagem numero 3, com 62%, como na Figura 9.

Figura 9 — Resultados da pergunta: Quais das seguintes mensagens vocé acredita que a campanha
Dove Retratos da Beleza Real esta tentando

transmitir?

A beleza esta em todos os tipo... 53 (73,6%)
A autoestima & importante para...
Abeleza real ndo segue padrd...

A diversidade e a incluséo sao...

43 (59,7%)
45 (62,5%)
24 (33,3%)

Fonte: Figura gerada pela autora

Dove tinha como objetivo mostrar para as consumidoras que “Vocé é mais

bonita do que vocé pensa” (Dove, 2013) e, algumas respondentes identificaram essa
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mensagem por conta prépria, mesmo sem estar nas opgdes prévias: “As mulheres
crescem com uma visao extremamente critica de si mesmas, gragcas aos padrdes
inalcangaveis pregados pela midia, e isso nos impede de ver a beleza que existe em
noés mesmas” (Andnima, 2024); “Uma autopercepcdo de beleza menos cruel e
julgadora ajuda a termos mais leveza, alegria e bem-estar em nossas vidas”
(Andnima, 2024); “Me fez ficar reflexiva, como sempre nos colocamos para baixo,
como sempre nos enxergamos menores do que somos” (Anénima, 2024).

A préxima pergunta tinha como objetivo analisar qual aspecto do filme
chamou mais atengao das mulheres, sendo que 67% das respostas alegam ser “As
mensagens de autoestima”. De certa forma, pode-se dizer que Dove conseguiu
transmitir, para a maioria das respondentes, a mensagem que a marca queria

passar.

Figura 10 — Resultados da pergunta “Qual aspecto da campanha mais chamou sua ateng¢édo?”

A diversidade das modelos 33 (45,8%)

As mensagens de autoestima 48 (66,7%)

A autenticidade das histérias

A qualidade da producgéo 22 (30,6%)

Fonte: Figura gerada pela autora

Porém, tiveram algumas respostas de pessoas que acreditavam que a
estratégia escolhida por Dove de ir para o lado mais emocional do publico-alvo era
apenas uma “Estratégia de marketing para vender mais” (Anénimo, 2024) e, em
outras palavras, “Tive a sensacao de ser uma manobra de marketing para atingir um
publico maior e aumentar vendas” (Anénimo, 2024). De acordo com Kunsch (2003),
diversos fatores podem influenciar na interpretagdo e recepgdo de mensagens de
uma campanha publicitaria, como foi o caso da pesquisa atual. Além disso, de

acordo com Acevedo (2018):

Conexao emocional € um elemento estratégico do marketing para
conquistar e manter relagdes entre as organizagdes e seus clientes, pois a
sua maior importancia reside na possibilidade Unica da empresa se
diferenciar e destacar numa realidade extremamente competitiva (Acevedo,
2018).

De acordo com Kotler (2012), desenvolver lagcos emocionais e de confianga

entre marca e consumidor promove a lealdade e a defesa dessa marca pelo
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consumidor, fazendo com que crie um vinculo e um relacionamento entre a marca e
0 seu publico. Segundo Soares (2013), o marketing emocional visa estimular os
sentidos dos consumidores para gerar engajamento por meio de vinculos
emocionais, utilizando lembrangas e desejos para que os consumidores associem
sensacoes positivas especificas a uma determinada marca. Portanto, ndo se trata
apenas de uma estratégia para aumentar as vendas ou os lucros de uma empresa,
mas sim de criar uma conex&do emocional duradoura com os consumidores (Soares,
2013).

Ou seja, quanto maior for a lealdade, consciéncia de marca, qualidade
percebida e fortes associacbes maior sera o valor patrimonial da marca (Aaker,
1996). Pode-se dizer que, Dove, além de querer se conectar com as consumidoras
através de suas campanhas de cunho emocional, como o filme Retratos da Real
Beleza, também se utiliza dessa estratégia para aumentar as vendas.

O que se pode perceber, no entanto, € que algumas consumidoras recebem
essa mensagem de maneiras diferentes. De acordo com Kunsch (2003), “a eficacia
de uma campanha publicitaria ndo se mede apenas pela clareza da mensagem
transmitida, mas também pela forma como essa mensagem ¢é recebida e
interpretada pelo publico-alvo”. Por mais que a maioria das mulheres se sentiu
positiva em relagao ao filme e as mensagens da campanha, algumas alegaram nao
gostar, por achar que se trata somente de uma estratégia de marketing para
aumentar a lucratividade da empresa. Ainda assim, € visivel a construgao de valor e

a mudanca no esforco de venda.

No processo de percepgao, o individuo absorve sensagdes ao entrar
em contato com mensagens que escolhe para prestar atencéo, entre as
tantas exposi¢cdes a que se submete, e as utiliza para interpretar o mundo
ao seu redor. Nao raro, ele pode ter um entendimento diferente da
mensagem pretendida, uma vez que ele coloca sua ‘visdo’ nas coisas a
partir de significados coerentes com suas proprias experiéncias,
concepgdes e desejos. (Samara, 2005, p. 123)

A autenticidade das histérias foi o segundo aspecto que mais chamou a
atencdo das mulheres no filme publicitario, além de 82% considerarem as
mensagens do filme como “muito auténticas”, quando comparadas a outros filmes

publicitarios.

5.3. Impacto e influéncia na sociedade
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As perguntas desta parte da analise visavam entender o impacto da
campanha na desconstrucdo de esteredtipos de beleza e a influéncia nas decisdes
de compra e comportamento do consumidor.

De acordo com Rocha (2001), a publicidade vai além da venda de produtos,
uma vez que ela também é responsavel por vender mensagens e ideais que visam
influenciar, transformar habitos, educar e informar, a fim de atingir a sociedade e ter
certo impacto. A pesquisa mostrou que 95% das respostas acreditam que a
campanha de Dove tem um impacto “positivo” na sociedade e 58% acreditam que
elas ajudam na desconstru¢cado dos esteredtipos de beleza feminina impostos pela
midia. Surgiram alguns comentarios que reforcam que a marca s causaria um
impacto positivo na sociedade caso ele viesse acompanhado de agbes, como por
exemplo o Projeto Dove pela Autoestima.

Além disso, 61% das mulheres acreditam que a campanha de Dove Beleza
Real influenciou outras marcas a adotarem uma abordagem similar, enquanto 35%
assinalaram a opgéo “Talvez” para essa pergunta. De acordo Graner (2024), “Dove
foi a primeira marca que teve coragem de falar sobre quebra de padrdes”, o que
explica o porqué de a marca liderar a tendéncia do mercado. A marca também
liderou o surgimento do primeiro sabonete hidratante, que também setou a tendéncia
do mercado: foi somente 6 anos depois, em 1963, que Nivea langou o “Nivea MILK”,
sabonete hidratante da marca. Outro exemplo € a marca Herbissimo, que langou em
outubro de 2024 antitranspirantes em creme que contém propriedades hidratantes,
algo que Dove Desodorantes comunica desde 1999.

Foi analisada também a eficacia das campanhas de Dove em relacdo a
outras campanhas de marketing e ndo houve nenhuma resposta que alegava as
campanhas de Dove serem menos eficazes que as demais: 77% acreditam serem
mais eficazes, 12% acreditam ser igualmente eficazes e 11% alegam nao ter
certeza.

Em seguida, buscou-se entender se o proposito de uma marca influencia
diretamente o poder de compra do consumidor: 78% das mulheres responderam que
sim. De acordo com Andrade (2024), o propésito € fundamental para criar conexao

emocional com os consumidores:
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Quando uma empresa comunica seu propo¢sito de forma
consistente, ela consegue atrair clientes que compartilham dos mesmos
valores e se identificam com a marca. Isso cria uma conexao emocional que
vai além da transagdo comercial, gerando lealdade e engajamento a longo
prazo (Andrade, 2024).

Com isso, pode-se dizer que a consolidagdo da marca Dove ao longo dos
anos, com ajuda da comunicagao organizacional integrada e um propdsito claro, é
um dos motivos que explica o sucesso da marca. Quanto maior for a lealdade dos
consumidores, a consciéncia de marca, a qualidade percebida e mais fortes as
associag¢des, maior sera o valor patrimonial da marca (Aaker, 1996).

Segundo Kotler (1997), a marca € um dos ativos intangiveis mais valiosos de
uma organizagao, pois permite a distingao clara de um produto ou organizagédo em
relagdo aos demais. A marca € um nome ou simbolo que tem a intencdo de
representar os beneficios singulares que uma empresa pode oferecer aos
consumidores através de um produto particular, em termos de atributos, valores e

cultura.
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6. Consideragodes Finais

A campanha analisada, Dove Retratos da Real Beleza, langada em 2013,
teve como objetivo principal mostrar para o seu publico-alvo de que “Vocé & mais
bonita do que vocé pensa” (Dove, 2013), através da comparagao entre a visdo da
mulher por ela mesma e a visao dela por um terceiro. A exposicao lado a lado de
ambos os retratos, por serem bastante diferentes, faz com que o espectador reflita
da mesma forma sobre sua percepgao de si proprio, 0 que traz um apelo emocional
gigante.

Fica claro, nesse momento, como os padroes de beleza impostos pela
sociedade sdo inalcangaveis, ja que se criou um esteredtipo que é alimentado
constantemente pela midia. Ao usar pessoas e historias reais em seus comerciais,
Dove se conecta e cria identificagdo com o seu publico-alvo. Se sentir parte de algo
faz com que o consumidor crie um vinculo com a marca e, com isso, desenvolve-se
um relacionamento e uma lealdade, além da defesa da marca, pelo consumidor
(Kotler, 2012).

A forte e consolidada imagem da marca também ajudou a criar essa
identificacdo com o publico, o que explica a rapida associagdo de mensagens do
filme publicitario. No comercial, ao comunicar seu propésito e fortalecer sua
comunicacgdo institucional, Dove também alavancou suas vendas, mesmo sem
comunicar nenhum atributo funcional de produto, nem sequer mostrando ou citando
qualquer produto da marca. De acordo com Kotler (2019), “nos 10 anos em que a
Dove se concentrou em mudar as atitudes das mulheres e promover sua autoestima
positiva, as vendas saltaram de US$ 2,5 bilhdes para US$ 4 bilhdes”, o que
demonstra a importancia de conseguir se conectar com os consumidores de uma
maneira auténtica e verdadeira, entendendo as dores deles, gerando lealdade do
publico a marca.

Por mais que Dove tenha recebido criticas a sua estratégia de apelo
emocional utilizada nas campanhas, o papel das relagdes publicas foi essencial para
gerenciar essas percepgoes e reforgar a autenticidade da mensagem e da marca.
Segundo Kunsch (2003), “As relagdes publicas desempenham um papel mediador
nas organizagdes, utilizando novos meios e enfrentando desafios continuos devido
as grandes transformacg¢des mundiais.” Nesse contexto, as relagdes publicas atuaram

na construgdo e manutengao da imagem positiva da marca, promovendo um dialogo
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aberto e transparente com o publico, além de reforgcar os valores e a missao da
marca de promover a autoestima e a inclusao.

A estratégia de relagbes publicas de divulgagdo de historias reais e
depoimentos de consumidores reforgam a mensagem de que a Dove se preocupa
com o tema da beleza real e a inclusdo. Porém, o Projeto Dove pela Autoestima
mostrou-se essencial para defender ainda mais o posicionamento da marca, uma
vez que € visto de maneira positiva pelos consumidores quando o discurso € posto
em pratica.

As relagdes publicas ajudaram a fortalecer a conexdo emocional com os
consumidores, utilizando estratégias de comunicagdo que enfatizavam a
autenticidade e a responsabilidade social da marca. Isso incluiu a divulgacdo de
histérias reais e depoimentos de consumidores, que reforcaram a mensagem de que
a Dove se preocupa genuinamente com a beleza real e a diversidade.

Ao construir seus atributos funcionais atrelados ao propdsito da marca, Dove
fez com que exista essa rapida associacao por parte do consumidor da marca e da
imagem que ela queria passar. Sua solida imagem e reputagao, que foi construida
ao longo dos anos, gerou lealdade e engajamento a longo prazo. Em 2024, a marca
ganhou o prémio Top of Mind da categoria de Sabonetes, o que reforga ainda mais a
presenca da marca no mercado e sua conexao com os consumidores, destacando a
eficacia da comunicagcdo da marca e sua capacidade de se manter relevante e

influente ao longo dos anos.
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APENDICES

Apéndice 1 — Respostas questionario

Foram obtidas 70 respostas para o formulario aplicado via Google Forms. A

seqguir as perguntas e respostas obtidas.

1. Qual género vocé se identifica?

() Feminino () Masculino () Outro:

Grafico 1 — Respostas da questao 1

@ Feminino

@ Masculino

@© Outro

@ Prefiro no responder

2. Vocé ja viu a campanha publicitaria Dove Retratos da Beleza Real?

()Sim ()Nao () Nao tenho certeza
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Grafico 2 — Respostas da questao

® Sim
@® Nio

2
3. Qual é a sua faixa etaria?
()Menos de 18 anos () 18-24 anos () 25-34 anos () 35-44 anos

()45-54 anos () 55 anos ou mais

Grafico 3 — Respostas da questao 3

® 25-34 anos

® 35-44 anos

) 45-54 anos

@® 54-65 anos
A @ Mais de 65 anos

V ® 18-24 anos

4. Qual é o seu nivel de escolaridade?
() Ensino fundamental () Ensino médio () Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo () Pés-graduagao

Grafico 4 — Respostas da questao 4
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@ Ensino fundamental

@ Ensino médio

) Ensino superior incompleto
@ Ensino superior completo
@ Pos graduagdo

5. Como vocé descreveria sua reacgao inicial a campanha Dove Retratos da

Beleza Real?

() Muito positiva () Positiva () Neutra () Negativa () Muito negativa

Grafico 5 — Respostas da questdo 5

@ Muito positiva
@ Positiva

© Neutra
) @ Negativa
,_,_é @ Muito negativa

@ Positiva em relagio @ mensagem que
busca passar, mas ndao me senti movida
a consumir a marca.

@ Nao vi a campanha

@ Naovi

6. Vocé acredita que vocé esta dentro dos padrdes de beleza impostos pela

sociedade?

()Sim ()N&o () Naotenho certeza () Prefiro ndo responder

Grafico 6 — Respostas da questao 6
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® Sim

® Nzo

@ Nao sei dizer

@ Prefiro ndo responder

7. Vocé se sente mais confiante em relagdo a sua propria aparéncia apos ver a

campanha Dove Retratos da Beleza Real?
() Sim, muito mais confiante () Sim, um pouco mais confiante

() Nao, ndo me sinto mais confiante () Nao tenho certeza

Grafico 7 — Respostas da questao 7

@ Sim, me sinto mais confiante

@ Nazo, nao me sinto mais confiante

@ Neutra, me sinto igual

@ Me sinto igual , mas acolhida por que
alguém pensa nisso também . Ou seja ,
essa beleza padronizada , cansa .
Esgota

@ cu quero me sentir mais confiante. E
algo que vou ficar na mente

8. Vocé ja havia comprado produtos Dove antes de ver a campanha?

()Sim ()Nao () Nao tenho certeza
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Grafico 8 — Respostas da questao

® Sim
® Nao
@ Talvez

9. Como vocé se sente em relagdo a representacdo de diferentes tipos de

beleza na midia apds ver a campanha Dove Real Beleza?

() Muito mais positiva () Um pouco mais positiva () Neutra () Um pouco

mais negativa () Muito mais negativa () Outro:

Grafico 9 — Respostas da questdo 9

@ Muito mais positiva

@ Um pouco mais positiva
@ Neutra

@® Um pouco mais negativa
@ Muito mais negativa

@ Assistimos tv para vermos a beleza
imposta pela sociedade, se quiser ver
avrealidade, olho pela janela.

10.Escreva algumas palavras que te remetem a marca Dove

a. Sabonete, perfume, suavidade, hidratagao

b. paz, branco, suave, sabonete, hidratagao, azul escuro, pomba, autoestima,
mulheres, beleza real

c. suavidade, suave, autoestima, paz, hidratagao
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Desodorante branco
Autoestima, beleza real
beleza, inclusao
Limpeza, pureza, cuidado e amor préprio
gosto bastante de como tem sido pensado a comunicagao
Tem propdsito ! Passa a ideia de que tem preocupagao com o outro . Mas
poderiam ter mais agdes praticas, gerar experiéncias mais interativas
suavidade, cuidado, hidratar, autoestima, sabonete, corpo, mulher
suave, hidratagao, sabonete, branco, autoestima, cuidado
cuidar, auto cuidado, sabonete

. Branco autoestima pomba
beleza, inclusdo, diversidade
Hidratacao, autoestima, suavidade, formula suave, sabonete
hidratante, desodorante, paz, branco, pomba

—x T T Sa ™o o

2 @ & =

11. Qual é a sua opinidao sobre o uso de mulheres reais, em vez de modelos

profissionais, na campanha Dove Real Beleza?

() Muito positiva () Positiva () Neutra () Negativa () Muito negativa

Grafico 10 — Respostas da questao 11

@ Positiva

@ Negativa

@ Neutra

@ Na3o sei dizer

12.Vocé se sente representada pelas modelos e histérias apresentadas na

campanha Dove Real Beleza?
() Sim, completamente () Sim, em parte () Nao, nao me sinto representada

() Nao tenho certeza



45

Grafico 11 — Respostas da questdo 12

@ Sim, completamente

@ Sim, em partes

@ Nao, ndo me sinto representada
@ Naio tenho certeza

13.Quais das seguintes mensagens vocé acredita que a campanha Dove
Retratos da Beleza Real esta tentando transmitir? (Selecione todas as que se

aplicam)
() A beleza estad em todos os tipos de corpos e idades
() A autoestima é importante para a saude e bem-estar
() A beleza real nao segue padrdes impostos pela midia
() A diversidade e a inclusdo sao valores fundamentais

() Nao tenho certeza  Outro:

Grafico 12 — Respostas da questao
13

A beleza esta em todos os tipo... 53 (73,6%)
A autoestima é importante para...
Abeleza real ndo segue padrd...

A diversidade e a inclusdo so...

N2o tenho certeza [0 (0%)

Auto aceitagdo, como td (Igbt, r...
Uma auto-percepgao de beleza. ..
estrategia de marketing pra ve...

As mulheres crescem com um...

me fez ficar reflexiva, como se...

Nao vi 1(1,4%)

Marketing para vender mais [ll—1 (1,4%)

43 (59,7%)
45 (62,5%)
24 (33,3%)

1 (1,4%)
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14.Qual aspecto da campanha mais chamou sua atencdo? Selecione todas as

que se aplicam

() A diversidade das modelos ( ) As mensagens de autoestima ()A

autenticidade das histérias () A qualidade da produgado () Outro:

Grafico 13 — Respostas da questao 14

A diversidade das modelos 33 (45,8%)

As mensagens de autoestima —48 (66,7%)
A autenticidade das historias

A qualidade da produgdo 22 (30,6%)
Sinceramente, tive a sensagao...

A diferenca nas imagens |§—1 (1,4%

N&o vi a campanha

Nao sei

15.Como vocé avalia a autenticidade das mensagens transmitidas pelas

campanhas de Dove Real Beleza?

() Muito auténticas () Auténticas () Pouco auténticas ( ) Nada auténticas

() Nao tenho opiniao (') Outro:

Grafico 14 — Respostas da questao 15

@ Muito auténticas

@ Pouco auténticas

& Nao tenho opinigo

@ 356 autenticas, nem pouco nem muito
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16.Vocé acha que as campanhas de Dove Real Beleza sdo mais eficazes do que
outras campanhas de beleza?

() Sim, muito mais eficaz () Sim, um pouco mais eficaz () Nao, é igualmente
eficaz () Nao, € menos eficaz () Nao tenho certeza

Grafico 15 — Respostas da questao 16

@ Sim, muito mais eficaz
@ Sim, um pouco mais eficaz
@ Nao, é igualmente eficaz
38,9% % @ N3zo, é menos eficaz
@ N3zo tenho certeza

17.Vocé acredita que a campanha Dove Real Beleza influenciou outras marcas a
adotarem uma abordagem similar?
()Sim ()Nao () Talvez

Grafico 16 — Respostas da questao 17

® sim
® Nzo

34,7%
.‘ o
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18. Como vocé avalia a eficacia das estratégias de comunicagao utilizadas na

campanha Dove Real Beleza?

() Muito eficazes () Eficazes () Pouco eficazes () Ineficazes () Nao

tenho opiniao

Grafico 17 — Respostas da questdo 18

@ Muito eficazes

@ Eficazes

) Pouco eficazes

@ Nem um pouco eficazes
@ Nao tenho opinidao

19. O propdsito da marca influencia na sua escolha de compra de certo produto?

()Sim ()Nao ()Asvezes () Outro:

Grafico 18 — Respostas da questao 19
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® Sim

@® Nzo

@ Raramente
@ As vezes

20.Todo ano, Dove relanca a campanha de Beleza Real, reforcando o
compromisso com o proposito da marca. Vocé acha que as campanhas Dove

Real Beleza ajudam a desconstruir estereétipos de beleza?
() Sim, muito () Sim, um pouco () N&o, ndo ajuda () Nao tenho certeza

() Outro:

Grafico 19 — Respostas da questao 20

® Sim
® Nao
© Talvez

/ @® Nao tenho certeza

é @ Como disse anteriormente, é um
COmego

@® Acho que é um comecgo

@ Apesar de eu ser um tanto cética qua...

@ acho que a maioria das marcas falam...

@ depende da campanha

21.Vocé acredita que campanhas como a Dove Real Beleza tém um impacto

positivo na sociedade?

() Sim, definitivamente () Sim, em certa medida () Nao, nao tém impacto
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() Nao, tém um impacto negativo () Nao tenho certeza () Outro:

Grafico 20 — Respostas da questao 21

@® Sim, definitivamente

@ Sim, em certa medida

@ Nao tem impacto, nem negativo, nem
positivo

@ Tem um impacto negativo

@ Ainda nao tem ummimpacto posito, mas
acredito que um dia tera, isso leva
tempo,

@ se vier acompanhado de acoes




