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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo discutir a evolugdo da estratégia de marketing das campanhas
publicitarias da marca Dove em relagdo a representagdo da identidade feminina. Através da observacdo de
diversos anuncios de marcas de produtos de beleza veiculados na televisdo brasileira, verificamos que, em
muitos deles, mulheres cujos padrdes estavam fora daqueles estabelecidos pela sociedade contemporanea
passaram a ser protagonistas na comunica¢do. Em uma busca mais detalhada nas campanhas ao redor do
mundo, verificamos que o fendmeno também acontecia. Ou seja, uma série de marcas de cosméticos, tanto
nacionais quanto internacionais, estavam apresentando em suas campanhas mulheres com perfis mais reais
e nao mulheres idealizadas. Desta forma, intensificou nosso interesse pelos estudos da representacdo da
identidade feminina na publicidade. E, mais especialmente, pelos antncios da marca de produtos

cosméticos Dove.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo. Publicidade. Estudos Culturais. Representagdo. Identidade
feminina.

INTRODUCAO
Entendemos que a mensagem publicitaria reflete o comportamento da cultura e da sociedade.
Portanto, podemos inferir que os antincios publicitarios sdo criados com a finalidade de atrair o individuo,

levando-o a identificar-se com o contexto

Para o estudo da publicidade, julgamos ser relevante saber como se traduzem as representacdes e
pensar no consumo como uma narrativa cultural. Conforme Rocha (2010, p. 12), “é necessario estudar a
publicidade como indicativo de valores e praticas atualizadas, constantemente, nas experiéncias de

compras”.

Através da andlise de dois anuncios da marca de cosméticos Dove de épocas distintas, mais
especificamente 1980 e 2006, buscamos compreender a evolugdo de sua estratégia de comunicacao quanto

a representacdo da identidade feminina, relacionando-a a cultura da época de sua veiculacdo em televisao.
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E, para isso, em nosso estudo, adotamos como referencial tedrico os Estudos Culturais e, nesse contexto,
utilizamos o Circuito da Cultura de Paul du Gay et al (Stuart Hall, Linda James, Hugh MacKay e Keith
Negus; 1997) e sua proposta de reflexdo sobre dois dos eixos que fazem parte deste circuito, representacao

e identidade, por entendermos serem eles os que melhor interagem com nosso objetivo.

A Publicidade como pratica cultural

Certamente uma das maneiras para se interpretar a sociedade em que vivemos ¢ através da andlise
das mensagens publicitarias. Os anuncios nos fazem entender a cultura. Segundo Rocha (2010), o sistema

publicitario atua como um instrumento seletor e catalizador do mundo. O autor contextualiza:

Nasce, pois, uma enorme curiosidade e um grande fascinio pelo mundo da
publicidade. Pelo mundo que nos ¢ mostrado dentro de cada e todo anuncio.
Mundo onde os produtos sdo sentimento e a morte nao existe. Que ¢ parecido com
a vida e, no entanto, completamente diferente, posto que ¢ bem-sucedido. Onde o
cotidiano se forma em pequenos quadrados de felicidade absoluta e impossivel.
Onde ndo habitam a dor, a miséria, a angustia, a questdo. Mundo onde existem
seres vivos e, paradoxalmente, dele se ausenta a fragilidade humana. L4 no mundo
do antncio, a crianga ¢ sempre sorriso, a mulher desejo, o homem plenitude, a
velhice beatificagdo. Sempre mesa farta, a sagrada familia, a sedugdo. Mundo nem
enganoso nem verdadeiro, simplesmente porque seu registro ¢ o da magica [...]
Entre nos, na sociedade da “razdo”, um compromisso silencioso e tacito de
acreditar no impossivel. E, assim, o antincio vai costurando uma outra realidade
que, com base nas relagdes concretas de vida dos atores sociais, produz um
mundo idealizado. Como espelho mégico reflete aspectos da sociedade que o
engendra alimentando a ilusdo de uma ideologia que se quer permanente em seu
projeto (Rocha, 2010, p. 29).

Entendemos que para a publicidade, ¢ fundamental compreender como se traduzem essas
representacdes e esteredtipos para que sejam relevantes como estratégia de comunicagdo e posicionar o

consumo como uma narrativa cultural. Conforme Rocha (2010, p. 12), “é necessario estudar a publicidade

como indicativo de valores e praticas atualizadas, constantemente, nas experiéncias de compras”.

As estratégias desenvolvidas para persuadir, os argumentos criados para ressaltar a qualidade dos
produtos e das marcas, a segmentagdo mercadoldgica, tudo isso faz parte da sedugdo publicitaria. Mas sera
que a publicidade realmente tem este poder de influenciar o consumo? Segundo Lipovetsky, "a publicidade
ndo consegue fazer com que se deseje o indesejavel [...] o consumidor seduzido pela publicidade ndo é um

enganado, mas um encantado" (LIPOVETSKY, 2000, p.7).
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O corpus desta pesquisa sdo dois comerciais de televisdo da marca de cosméticos Dove. O primeiro,
titulado como “7-Day Test” foi veiculado em 1980. E o segundo, nominado como “Dove Evolution”, de

2006. Ambos tém como figura central a representagcdo da imagem feminina.

Conforme informacdes obtidas no site da empresa (www.dove.com), Dove ¢ uma marca de higiene
pessoal que faz parte da companhia Unilever, de origem holandesa. O sabonete Dove, considerado o carro
chefe da marca, foi desenvolvido nos Estados Unidos durante a Segunda Guerra Mundial como alternativa
aos sabonetes normais, pois, devido a sua suavidade, era usado em hospitais para a higiene e tratamento
dos ferimentos dos soldados. Em 1952, a empresa Lever Brothers, atual Unilever, comprou a patente do
produto. O nome e o icone escolhido para o novo produto foram uma pomba, referéncia ao simbolo
mundial da paz, conversando muito bem com a fase de pds-guerra da época. Foi trazida ao Brasil em 1992
e passando a ter distribui¢do nacional apenas em 1998. Atualmente, a marca tem uma linha de produtos

bastante abrangente, que vai de xampus a hidrantes corporais
A RELEVANCIA DOS ESTUDOS CULTURAIS NA ANALISE DA PUBLICIDADE

Segundo Ana Carolina Escoteguy (2009), os Estudos Culturais, apesar de surgirem na Inglaterra,

podem ser considerados, na contemporaneidade, um fendmeno internacional.

Os estudos culturais ndo configuram uma ‘disciplina’, mas uma &area onde
diferentes disciplinas interatuam, visando o estudo de aspectos culturais da
sociedade.” Ou seja, os Estudos Culturais propdem uma interdisciplinaridade para
estudar a cultura. Tal area, segundo um coletivo de pesquisadores do Centro de
Birmingham que atuou, principalmente, nos anos 70, ndo se constitui numa nova
disciplina, mas resulta da insatisfacdo com algumas disciplinas e seus proprios
limites E um campo de estudos em que diversas disciplinas se interseccionam no
estudo de aspectos culturais da sociedade (ESCOSTEGUY, 2001, p.26).

Hall (2016) considera que ¢ a cultura de cada época e a interpretacdo que os participantes t€ém dos

fatos que acontecem, que da sentido ao mundo:

A énfase nas praticas culturais ¢ importante. Sdo os participantes de uma cultura
que dao sentido a individuos, objetos e acontecimentos. As coisas "em si"
raramente -talvez nunca- tem um significado unico, fixo e inalteravel. [...] Em outra
parte ainda, n6és concedemos sentido as coisas pela maneira como as representamos
-as palavras que usamos para nos referir a elas, as historias que narramos a seu
respeito, as imagens que delas criamos, as emog¢des que associamos a elas, as
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maneiras como as classificamos e conceituamos, enfim, os valores que nelas
embutimos. (HALL, 2016, p. 20).

Os Estudos Culturais entendem “todas as formas de cultura e comunicagdo como dignas de exame e
critica” (KELLNER, 2001, p.53). E ainda que “subvertem a distin¢do entre a cultura superior e inferior [...]
e, assim, valorizam formas culturais como cinema, televisdo e musica popular, deixados de lado pelas
abordagens anteriores” (KELLNER, 2001, p.49). Desta forma, apontamos os Estudos Culturais como uma
perspectiva que viabiliza a constru¢cdo de uma abordagem cultural da publicidade, neste caso, as duas

campanhas da marca Dove.

Refletimos os conceitos de Marques de Melo (1991), para quem “a publicidade reflete os valores
existentes e respalda o ponto de vista dominante”. Porém, “ndo pode ser tomada como responsavel unica
pelas opinides, normas e valores dominantes, nem tampouco ser absolvida de toda a responsabilidade por

elas” (MARQUES DE MELO, 1991, p. 7).

Assim, entendemos que os Estudos Culturais permitem pensar a publicidade em termos de “processos,
praticas e forma cultural, uma vez que esta ¢ uma perspectiva reconhecida por sua adequacdo para a

reflexdo sobre a comunicagdo a partir da cultura” (ESCOSTEGUY, 1999, p. 133).

Para pensarmos a publicidade como processo comunicativo e passivel a andlises culturais, e ndo apenas
como instrumento mercadologico, partimos da relagdo entre a comunicagao e cultura, que ¢ um mecanismo
de produgdo de significados e consequentemente representacdes, levando a sua andlise como um indicador

das relagdes entre cultura, comunicagdo e ideologia.
O CIRCUITO DA CULTURA

O Circuito da Cultura desenvolveu-se a partir do estudo do Walkman da Sony. Inicialmente
proposto na obra Doing cultural studies: the story of Sony Walkman, onde sdo relatados os elementos
relacionados a um produto cultural, o Walkman, o circuito pode ser estendido a anélise de qualquer produto
cultural. Cada eixo do circuito — producdo, consumo, identidade, representagdo e regulacdo — tem relagdo
entre si, e influenciam-se mutuamente para que o todo seja entendido. Trataremos aqui de dois dos eixos

deste circuito, representacdo e identidade.
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Figura 1 — O circuito da cultura

Idmhd'uh

Fonte: Du Gay et al., 1997, p. 4

IDENTIDADE E DIFERENCA

A identidade pode ser observada por diferentes prismas. Por ser um conceito complexo e paradoxo, e
que, mesmo muito discutido, ainda ¢ pouco compreendido na contemporaneidade, como Woodward (2014)

coloca na obra Identidade e Diferenca:

Uma das discussoes centrais sobre a identidade concentra-se na tensdo entre o
essencialismo e o ndo essencialismo. O essencialismo pode fundamentar suas
afirmacdes tanto na histéria quanto na biologia; por exemplo, certos
movimentos politicos podem buscar alguma certeza na afirmacdo da
identidade apelando seja a “verdade” fixa de um passado partilhado seja a
“verdades” biologicas.” (WOODWARD, 2014, p. 07).

As questdes identitarias podem ser debatidas em diferentes esferas, maiores ou menores, que vao de

globais a locais. Através do debate da identidade, podemos discutir questdes como etnia ou até mesmo

questdes individuais.

Uma das perspectivas teoricas que podemos nos apoiar ¢ a de identidade e diferenga. Por que estamos
examinando a identidade e a diferenga? Ao examinar sistemas de representacdo ¢ necessario analisar a

relacdo entre cultura e significado (HALL, 1997).
Assim, a identidade pode ser marcada pela diferenga, uma vez que, conforme Woodward (2014):

Dentro da produgdo social, a identidade parece ser uma positividade (aquilo que
sou) uma caracteristica independente, um fato autdbnomo. Nessa percepgdo ela sé
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tem uma referéncia a si propria: ela ¢ autocontida e autossuficiente. Na mesma linha
a diferenca ¢ aquilo que o outro ¢é. Da mesma forma que a identidade, a diferenca &,
desta forma, concebida como auto referenciada” (WOODWARD, 2014, p. 74).

A identidade ¢ marcada tanto pela diferenca por meio de sistemas simbolicos quanto pela exclusdo
social. Exemplo disso ¢ a representagdo feminina nas midias, mais especificamente na publicidade, que por
muitos anos se viu marcada por sistemas simbodlicos estabelecidos por uma sociedade patriarcal machista.
No Brasil, a problematica se encontra no fato que o bonito, por sermos um pais colonizado, ¢ um ideal

europeu, enquanto os tragos nativos sao considerados diferentes.

Ainda sobre o tema, observamos que a cultura molda a identidade ao dar sentido a experiéncia e ao
tornar possivel optar, entre as varias identidades possiveis, por um modo especifico de subjetividade - tal
como a da feminilidade loira e distante ou a da masculinidade ativa, atrativa e sofisticada dos anuncios do

Walkman da Sony (DU GAY & et all., 1997)
REPRESENTACAO

Segundo Stuart Hall (1997), “representacdo significa utilizar a linguagem para, inteligivelmente,
expressar algo sobre o mundo ou representd-lo a outras pessoas”. (Hall 1977, p. 32). O Autor
complementa, afirmando que “a representagdo ¢ uma parte essencial do processo pelo qual os significados
sdo produzidos e compartilhados entre os membros de uma cultura. Envolve o uso da linguagem, de

signos, de imagens que significam ou representam objetos.” (Hall, 1997, p.32).

Para Hall (1997), sdo dois os sistemas de representacdo. Um, consiste em um “sistema pelo qual toda
ordem de objetos, sujeitos e acontecimentos ¢ correlacionada a um conjunto de conceitos ou

representacdes mentais que nos carregamos’ (Hall, 1997, p. 31).

O segundo sistema de representacdo, conforme o autor (Hall 1997) ¢ a linguagem, pois ela nos
possibilita trocar sentidos e conceitos: “Nosso mapa precisa ser traduzido em uma linguagem comum, para
que assim correlacionemos nossos conceitos e ideias com certas palavras escritas, sons pronunciados ou
imagens visuais” (Hall, 2013, p. 36), pois, para o autor, “qualquer som, palavra, imagem ou objeto que
funcionem como signos, que sejam capazes de carregar e expressar sentido e que estejam organizados com

outros em um sistema sdo, sob esta dtica, uma linguagem” (Hall, 2013, p. 36).

A representacdo da mulher nas campanhas publicitarias, por muito tempo, esteve presente no imaginario
coletivo como uma mulher irreal, sem defeitos estéticos. Essa representacdo, criada e alimentada pela
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industria da publicidade, comegou a ser questionada, uma vez que movimentos feministas ganharam forca

¢ passaram a ndo aceitarem essa forma de beleza inalcangédvel e tdo dolorida para as mulheres.
A PUBLICIDADE E SUA PARTICAO NA CRIACAO DE ESTEREOTIPOS

A publicidade, como todas as formas de comunicagdo, contribui com a criagdo de significados e
como eles se traduzem para a ocupagao de espago de cada individuo na sociedade. Com o principal intuito
de venda, a publicidade sempre invoca o belo, atraente, bonito e mais uma variedade de aspectos positivos.
Esses padroes apresentados diariamente nas midias, permeiam a mente da sociedade e contribui com um
repertorio de julgamento que define os padrdes de beleza. “Nao importa ser, importa parecer”, (Baitello

Junior, p. 29).

Segundo Lipovetsky (2000), "a publicidade ndo consegue fazer com que se deseje o indesejavel”
(LIPOVETSKY, 2000, p.7), ela apenas estimula para que o desejavel pare¢a necessario, ou mesmo
indispensavel como parte da propria constituicao identitaria e social do sujeito. Lipovetsky (2000) afirma
que a publicidade se libertou da '"racionalidade argumentativa, pela qual se obrigava a declarar a
composicdo dos produtos, segundo uma logica utilitaria, ¢ mergulhou num imaginério puro, livre de
verossimilhanga, aberto a criatividade sem entraves, longe do culto da objetividade das coisas."

(LIPOVETSKY, 2000, p.8).

No entanto, a concepgao do que ¢ belo pode ser modificada de acordo com o conceito de uma campanha
ou os valores da empresa e, principalmente, pela época em que esta sendo veiculada, podendo refletir os

valores dessa sociedade e sua hierarquia.

Ao colocar em campanhas um ideal de beleza, a publicidade busca globalizar esse conceito e fixa-lo na
sociedade. A partir disto, cria-se um padrao de beleza ideal, que na verdade ¢ irreal e inalcancavel. Nao
estar em acordo com o modelo aceito significa ser excluido e apontado como “diferente”. E o mercado
utiliza essa caracteristica do humano para, através das campanhas publicitarias, colocar seus produtos.

(TOSCANI, 1999, p. 31)

Desta forma, acreditamos que ocorra uma espécie distor¢do, em que os discursos ideoldgicos sdo
apresentados para o publico em uma forma de apelos sedutores, que colaboram com a constru¢do de uma

representacdo idealizada.
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A PUBLICIDADE E SEU CARATER ALEM DO MERCADOLOGICO

Apontamos aqui o carater mercadologico da publicidade. De fato, ¢ inegavel que o principal
objetivo das campanhas publicitarias ¢ a venda. Segundo Maffesoli (1996), a vaidade do corpo publicitario
“s0 ¢ construida para ser visto”. Como Toscani (1995) coloca, “a publicidade oferece aos nossos desejos
um universo subliminar que insinua que a juventude, a satude, a virilidade, bem como a feminilidade,
dependem daquilo que compramos”. No entanto, como a sociedade muda, podemos concluir que a
publicidade se adapta a essas mudangas, afinal o publico precisa ser atingido. Na contemporaneidade,

muito se vem debatendo as causas sociais em geral e cada vez mais estas causas ganham espagos nos

meios de comunicacdo, assim como na publicidade.

Um estudo realizado em 2019 pelo Instituto Ipsos, pela consultoria Cause, ESPM e Instituto Ayrton
Senna mostrou que as empresas precisam ndo apenas vender, mas também causar impacto positivo na
sociedade. Segundo a pesquisa, 77% dos entrevistados acreditam no marketing de causa como uma forma
de mudar o mundo. A pesquisa contou com uma amostra de 1.200 brasileiros e brasileiras das classes A, B
e C, mostrando que 8 em cada 10 brasileiros preferem empresas que apoiam causas sociais. Ainda, 71%
dos consumidores afirmaram que se sentem motivados a aderir também a causa se a a¢do for divulgada na

midia e 66% afirmaram que a ac¢do precisa ser alinhada aos valores da empresa anunciante.

Outra pesquisa, desta vez realizada pela Accenture Strategy no ano de 2019 e titulada como Global
Consumer Pulse, mostrou que 83% dos consumidores brasileiros dispensam marcas que preferem se
manter neutras. A pesquisa contou com uma amostra de 1.564 brasileiros e brasileiras, mostrando que 79%
dos consumidores optam por empresas € marcas que se posicionem em relagdo a assuntos importantes em

areas como sociedade, cultura, meio-ambiente e politica.

Analisando os resultados das pesquisas, concluimos que, tanto as marcas quanto as empresas
conseguem perceber as mudangas que ocorrem com o consumidor e estdo constantemente buscando apoiar
uma causa e gerar impactos positivos no mundo. A propria marca Dove, cuja comunica¢ao analisamos,
criou o Projeto Dove Pela Autoestima, que busca trabalhar a autoestima de jovens ao redor do globo, com
o objetivo de resolver os problemas antes que os jovens sejam atingidos pelas cobrangas sociais de um

padrdo de beleza inalcancavel.

Através de uma entrevista concedida por André Laurentino, CCO da agéncia de publicidade Ogilvy

UK e um dos principais responsaveis pela conta da Dove mundial, exclusivamente para a elaboragdo deste
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estudo, “as marcas precisam mostrar que seus discursos ndo sdo vazios. Por isso, desde 2006 a Dove
trabalha para atingir mulheres do mundo todo com materiais desenvolvidos junto a psicélogos e

educadoras para cuidar da autoestima de jovens mulheres’.

Segundo o publicitario, esse programa ¢ o maior que existe no planeta quando se trata do assunto
autoestima, e ele existe para mostrar que a marca leva a sério o assunto, e busca causar a diferencga na vida

das pessoas.

Ainda sobre a publicidade e causas sociais, o profissional citou a importincia do aumento de
mulheres trabalhando nas agéncias de publicidade, uma vez que por muitos anos, as agéncias foram
majoritariamente ocupadas por homens, o que gerava a criagdo de campanhas publicitarias consideradas

machistas, pois ndo havia participa¢do de mulheres no desenvolvimento das mesmas.

Portanto, mesmo tendo como objetivo as vendas, a publicidade contemporanea tem trabalhado para
corresponder as expectativas do publico, que, conforme pudemos observar pelas pesquisas mostradas, cada
vez mais busca marcas com algum lago de comprometimento com a sociedade, transformando o que antes
era combustivel do capitalismo em uma oportunidade de mudar o mundo de forma positiva e apoiar causas

sociais.
ANALISE CULTURAL DOS COMERCIAIS DE TELEVISAO

Definimos como corpus desta analise dois anuncios da marca de produtos de beleza e higiene pessoal
Dove. As campanhas foram divulgadas em duas fases diferentes em relagdo ao posicionamento da marca e
contexto social. A primeira, no Estados Unidos no ano de 1980, quanto a marca nao tinha grandes esforgos
em pesquisas que escutassem as mulheres. A segunda, em 2006, mundialmente, quando ja buscava realizar
pesquisas que escutassem a mulher, para melhor representd-las nas campanhas publicitarias. As pesquisas
foram lideradas por Silvia Lagnado, diretora de marca global da Dove, que realizou uma investigacdo

mundial sobre a reagdo das mulheres diante da iconografia da industria de beleza.
A REPRESENTACAO FEMININA ANTERIOR A 2004

Inicialmente, o comercial tem como principal objetivo divulgar para as mulheres a fun¢do hidratante do
seu produto carro chefe, o sabonete Dove. A produgdo audiovisual inicia apresentando um apelo racional,
uma vez que, como o proprio nome do comercial — Seven Day Test - deixa explicito, o produto foi testado

para que sua eficacia fosse apresentada na campanha.
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Logo nos primeiros segundos, uma mulher convida o telespectador ao desafio de testar o produto
durante sete dias, exibindo o sabonete em suas maos. Essa personagem ¢ branca e corresponde aos padrdes
de beleza da época em que foi veiculada a campanha (figura 1), refor¢ando que a representacdo da imagem

feminina nesta peca publicitaria busca indicar o que seria considerada a “mulher ideal”.

Ap6s o desafio, vemos uma segunda mulher (figura 2) afirmando que, com o uso do sabonete Dove,
seu rostou ficou mais limpo, hidratado e macio. Essa segunda personagem também corresponde aos ideais
de beleza da época. Utilizando um colar de perolas e uma camisa discreta, em um cenério florido e bem
cuidado, mostra ser uma casa organizada e limpa, indicando que a protagonista ¢ uma mulher que cuida

bem da casa e estd sempre impecavél.

A terceira personagem feminina (figura 3) segue o mesmo padrdo, ¢ branca, apresenta uma pele
aparentemente bem tratada, sobriamente vestida, sugerindo mais uma vez o padrdo de beleza considerado
ideal. Ao fundo, um jardim com folhas verdes e plantas muito bem cuidadas, refor¢ando a preocupagdo da

mulher com o lar.

A campanha termina com um primeirissimo plano da primeira personagem, que introduz um apelo
emocional a campanha, afirmando que até mesmo seu marido notou a mudanga em sua pele, dizendo que

estava mais macia.

Com esse apelo final, nos questionamos se o beneficio da hidratagdo da pele produzida pelo uso do
produto era a principal mensagem do antincio, uma vez que podemos ver claramente uma outra mensagem
sendo mostrada, ou seja, a do esteriotipo de um tipo especifico de mulher, a mulher conservadora, que
cuida da familia e busca agradar o marido, o que certamente encontrava eco nas familias da época e eram

utilizadas para a venda do produto.

Entendemos que, a campanha ndo trazia qualquer preocupacdo com quebras de esteredtipos e muito
menos em desenvolver uma comunicacdo que desse voz as mulheres, pois, conforme nossa analise, o
produto intensificava seu desejo de agradar o marido primeiramente. A identidade feminina ¢ apresentada
de maneira que o produto seja associado ao ideal de feminilidade e cumpra com as premissas sociais

estabelecidas pela cultura para as mulheres da época.
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Figura 2 — Seven Day Test - Youtube

A REPRESENTACAO FEMININA APOS 2004

O comercial titulado Dove Evolution foi veiculado internacionalmente em 2006, ap6s a marca mudar
seu posicionamento no mercado e ter comecado a busca pela representagdo da mulher real. O préprio nome
Evolution indica como a marca enxerga sua nova estratégia de marketing, como sendo uma evolugdo da

representacdo da identidade feminina.

Logo nos primeiros segundos, uma mulher loira, branca e magra entra em cena acompanhada por uma

outra mulher (figura 4). Ocorre um corte, ¢ um angulo fechado no rosto da modelo loira. Ao se observar
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mais de perto, ¢ possivel perceber que a personagem ndo corresponde aos padrdoes de beleza que sdo
impostos pela sociedade. Seu rosto ¢ assimétrico, sobrancelhas falhas e podemos notar algumas manchas

na sua pele (figura 5).

Nesse momento, ocorre uma mudanga de iluminagdo no estudio e, automaticamente, observa-se uma
melhora no que era considerado imperfeito. Conforme o comercial vai avancando, a aparéncia da mulher
comeca mudar, e o que antes era uma mulher com algumas imperfei¢des definidadas pela sociedade, passa
a ser uma mulher sem defeitos, com pele impecavel e cabelos sauddveis. No entanto, ¢ apresentado para o
telespectador todo o processo de transformacdo entre uma mulher real, com suas imperfer¢des e uma
mulher perfeita. Para isso, a campanha mostra a maquiagem, a produgdo e a edi¢do de imagem, até a foto

da modelo ir para um outdoor de rua (figuras 6 e 7).

Do inicio até o final, observamos que o antincio mostra como um corpo publicitario ¢ construido, feito
exclusivamente para transmitir a mensagem que as marcas querem passar. A proposta de Dove nesta
campanha, a partir de uma nova forma de representacdo da identidade feminina, ¢ que a consumidora
contemporanea se identifique com essa mulher real, quebrando estereétipos de beleza, rompendo com a
imagem fortemente idealizada das modelos, que constamente vemos em capas de revista, TV e em todos os

meios de comunicagao.

Entendemos que a identidade é definida historicamente (Hall, 1999) e ndo biologicamente, ¢ podemos
observar diferengas na maneira como a imagem da mulher ¢ mostrada na publicidade e como ela esta em
constante transformacdo. E acreditamos que, somente com a demistificagdo do padrdo considerada ideal
pela sociedade sera possivel ocorrer o rompimento dos esteriotipos femininos nas midias, e, dessa forma,
mulheres reais ganhem voz e motivem outras mulheres a lutarem por uma representa¢do feminina mais

inclusiva.

Conforme informagdes obtidas no site (www. sensorialbr.com), com a mudanca de posicionamento
ocorrida a partir de 2004, Dove obteve um crescimento de 700% nas vendas em todo o mundo, com a
campanha “Real Beleza”, criada pela agéncia de publicidade Ogilvy, o que podemos interpretar que este
resultado surpreendente nas vendas significa que as mulheres contemporaneas se identificaram com essa

nova maneira de representacgao.
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Figura 5 Evolution - Youtube
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CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade certamente contribui para a formacdo da identidade feminina. Utiliza-se de signos,

elementos, linguagens e técnicas que criam uma representacdo que ¢ produzida e reproduzida.

A marca Dove apresentou duas fases muito distintas em relagdo a producdo e a representagdo da

identidade feminina em suas campanhas de comunicagado, anterior e posterior ao ano de 2004.

Assim como diz Eco (2010), a publicidade ndo tem como objetivo revelar a beleza natural, mas
pretende transferir ao observador prazer e jovialidade. No entando, junto com a sociedade, as marcas
também estdo em constante mudanga, e como pudemos andlisar neste artigo, Dove buscou seguir uma

comunicagdo adequada aos valores da cultura contemporanea.

Quando se trata da representacdo do femino na publicidade, ¢ inevitavel ignorar os inumeros
esteriotipos relacionados a imagem feminina e também a pressdo que esses esteredtipos colocam em
algumas delas, que muitas vezes, acabam buscando se encaixar em um padrdo de beleza estabeleciado por

uma sociedade patriarcal e machista.

Porém, como analisamos na campanha de Dove, a publicidade tem o poder tanto de manter os
esteridtipos quanto de rompé-los. Ao analisarmos as duas campanhas de Dove, observamos a marca
romper com os esteredtipos que ela propria reforgava no passado. Se no inicio eram retratadas mulheres
brancas, recatadas, preocupadas com o lar, em agradar o marido e dentro dos padrdes de beleza vigentes,
pradrdes esses, relativos a cultura da época, apds o reposicionamento, houve um rompimento desse antigo
padrdo, e surgiu uma nova maneira de representar a identidade feminina da marca, nos meios de

comunicagao.

Atualmente, observamos que muitas marcas de cosméticos do mercado também aderiram a essa
postura em relacdo a representagdo feminina, o que, certamente, deve comprovar o acerto das mesmas em

apoiar suas estratégias de marketing nos estudos da cultura.
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