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RESUMO

O presente trabalho analisou as estratégias de comunicacdo empregadas nas campanhas de
“Beleza Real” da marca Dove, com 0 objetivo de compreender como essas campanhas
influenciam a percepcéo de beleza, promovendo inclusdo e diversidade. A pesquisa empregou
uma abordagem bibliografica e documental, com revisdo de literatura sobre autenticidade e
engajamento em publicidade, além de analisar materiais promocionais da Dove. Observou-se
que a campanha Dove se destaca pela autenticidade de suas imagens e historias, estabelecendo
uma conex@o emocional com consumidores ao reforcar a ideia de que a beleza é acessivel a
todos, celebrando a diversidade. Essa estratégia também contribui para uma imagem de marca
ética e sensivel as questdes de identidade e de autoestima. A comunicacéo diferenciada da Dove
altera paradigmas no marketing de beleza, promovendo consciéncia sobre integridade e
inclusdo. Conclui-se que essa abordagem de marketing representa um modelo significativo e
inspirador para o setor

Palavras-chave: Autenticidade. Beleza Real. Dove. Inclusdo. Publicidade.
ABSTRACT

This study analyzed the communication strategies used in Dove’s “Real Beauty” campaigns,
with the aim of understanding how they influence the perception of beauty, promoting inclusion
and diversity. The research used a bibliographic and documentary approach, reviewing
literature on authenticity and engagement in advertising, in addition to analyzing Dove’s
promotional materials. It was observed that the Dove campaign stands out for the authenticity
of its images and stories, establishing an emotional connection with consumers by reinforcing
the idea that beauty is accessible to all, celebrating diversity. This strategy also contributes to
an ethical brand image that is sensitive to identity and self-esteem issues. Dove’s differentiated
communication changes paradigms in beauty marketing, promoting awareness of integrity and
inclusion. It is concluded that this marketing approach represents a significant and inspiring
model for the sector.

Keywords: Authenticity. Real Beauty. Dove. Inclusion. Advertising.
1 INTRODUCAO

As campanhas publicitirias de beleza geram discussfes significativas sobre a
representacdo dos corpos femininos e os padrdes de beleza na sociedade. Um caso emblemaético
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é o projeto "eleza al" daDove, que desafia os esteredtipos ao incorporar diferentes corpos, idades
e etnias em suas campanhas. Esse movimento € especialmente relevante em um contexto em
que a publicidade atua como reflexo e agente transformador de valores sociais. Estudos
mostram que cerca de 70% das mulheres se sentem insatisfeitas com sua aparéncia, em grande
parte devido a pressdo estética promovida pela midia (Think Olga, 2023). Essa estratégia reflete
uma tendéncia crescente entre empresas que buscam alinhar seus objetivos comerciais a valores
éticos, promovendo inclusdo e diversidade.

Seu objetivo ndo € apenas atrair clientes, mas também transformar a maneira como a
sociedade percebe o que é considerado belo. Conforme Oliva e Martins (2020), a publicidade
atual esta se ajustando as transformac6es culturais e sociais, desenvolvendo novos métodos de
interagdo com o publico.

A escolha da Dove se justifica por seu pioneirismo em adotar uma comunicagdo que
valoriza a diversidade e a aceitacdo de variados padrdes de beleza. Mais do que apenas vender
produtos de cuidados pessoais, a Dove se conecta com causas sociais, mostrando que se importa
com as expectativas de um publico que estd cada vez mais atento a questdes de identidade e
representatividade. A representatividade de corpos e padrées que fogem do ideal tradicional é
essencial nas campanhas da marca. Conforme Velasques (2017), os andncios publicitarios
influenciam diretamente a construcdo da autoestima e da percepcdo corporal, tornando sua
abordagem um instrumento poderoso para transformacdo social. Portanto, compreender as
taticas de comunicacgédo da Dove é crucial para entender como a propaganda pode influenciar o
comportamento do consumidor e contribuir para a mudanca dos padrdes do setor de beleza.

A questdo central deste estudo é: como as campanhas de “beleza auténtica” da Dove
utilizam a comunicacdo para desconstruir esteredtipos e promover uma imagem inclusiva? A
hipdtese é que a marca utiliza a diversidade de corpos e mensagens acolhedoras para criar um
vinculo auténtico e proximo com o publico, fortalecendo sua identidade e promovendo maior
engajamento emocional. Essa abordagem reflete um desejo crescente dos consumidores por
autenticidade e inclusdo, caracteristicas fundamentais para o fortalecimento de marcas éticas
no mercado contemporaneo.

O objetivo geral deste estudo foi analisar como as campanhas de “beleza real” da Dove
promovem inclusdo e diversidade. Para alcancar essa meta, foram definidos trés objetivos
especificos: identificar as principais mensagens transmitidas pelas campanhas; avaliar seu
impacto na percepcdo do publico sobre beleza e diversidade; e compreender como essas
estratégias fortalecem a imagem da marca Dove no mercado.

Além disso, a pesquisa utilizou uma abordagem bibliogréafica e documental, buscando
compreender a incluséo e diversidade em campanhas publicitarias no contexto atual. A analise
bibliografica fundamentou-se em Lakatos e Marconi (2003), abordando conceitos de
autenticidade, publicidade e engajamento emocional, enquanto a analise documental, conforme
reflexbes de Gil (2010), incluiu relatérios, campanhas publicitarias e materiais promocionais
da Dove. Essa analise foi essencial para identificar como as mensagens e estratégias
relacionadas a "Beleza Real" dialogam com a sociedade, promovendo discusses sobre
representatividade e quebrando padr@es tradicionais de beleza, o que reforca a relevancia do
tema na publicidade contemporanea.

Assim, este estudo busca ndo apenas aprofundar a compreensdo sobre o papel das
campanhas publicitarias da Dove na redefinicdo dos padrdes de beleza, mas também contribuir
para 0 debate académico sobre como a comunicacdo pode ser usada como ferramenta de
transformacéo social. A analise tedrica e documental permite identificar os impactos dessas
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estratégias na construcao de uma marca ética e auténtica, propondo um modelo inspirador para
a industria de beleza e para a publicidade em geral.

2. REVISAO DE LITERATURA

Nesse tdpico, discorreu-se a respeito das reflexbes tedricas que embasaram o
desenvolvimento da pesquisa sobre o tema.

2.1 A evolucéo da publicidade de beleza

A publicidade de beleza evoluiu acompanhando as mudancgas sociais e culturais,
refletindo e moldando os ideais estéticos da sociedade ao longo do tempo. Essa analise historica
permite entender como o setor responde as demandas por inclusdo e diversidade.
Historicamente, esse setor desempenhou um papel crucial na construgéo de padrdes sociais,
tanto ao reforcar esteredtipos quanto ao abrir espaco para discursos mais inclusivos. Essa
analise historica permite entender como o setor responde as demandas por inclusdo e
diversidade. Ao longo do século XX, a publicidade de beleza enfatizou padrdes eurocéntricos,
caracterizados por mulheres jovens, magras e de pele clara, elementos que restringiram a
pluralidade e reforcaram desigualdades sociais. Nas Ultimas duas décadas, movimentos sociais
como o feminismo e o ativismo pela diversidade comecaram a questionar esses padrdes,
exigindo representatividade e inclusdo na midia. Nesse cenario, a marca Dove se destacou ao
desafiar diretamente esses padrdes tradicionais, propondo uma nova visdo de beleza inclusiva
e diversificada (Rocha, 2018). Segundo Brisolla (2019, p.158), a publicidade serve como um
espelho cultural, refletindo e impactando a sociedade ao representar padrdes estéticos que séo
culturalmente construidos, conforme exposto a seguir:

[...] a publicidade, geralmente, apresenta modelos identificatdrios personificados com
0 objetivo de nortear a identificagdo de si e do outro. Sdo formas simbolicas
constituidas por signos, cédigos e padrdes que buscam sua equivaléncia em matrizes
culturais preexistentes. Nossos repertorios e referenciais culturalmente construidos
determinam a familiaridade ou o estranhamento diante de algumas figura¢es como a
pin up, a femme fatale, a rainha do lar, a garota poderosa, por isso, contribui para
ativar diversas emogdes como afinidade, simpatia, incomodo, atra¢do ou repulsa. Nas
imagens publicitarias reverberam multiplos fragmentos de contextos histéricos e
socioculturais, desse modo, podem difundir concepcdes, crencas, modos de ver, se ver
e se expressar. Notadamente, operam como tecnologias coletivas de subjetivacao.

A representacdo feminina na publicidade, historicamente, € marcada pela objetificacao
e pela promogdo de esteredtipos de beleza limitados. Conforme Marques (2023), a imagem da
mulher tem sido muitas vezes reduzida a um ideal de perfeicdo que se distancia da realidade da
maioria das mulheres. Essa redug@o ndo apenas distorce a percepcao social sobre beleza, mas
também contribui para uma crise de saide mental, especialmente entre jovens, que enfrentam
problemas como ansiedade e transtornos alimentares. A Dove, ao enfatizar a ‘beleza real’ com
representacdes diversas de corpos, desafia esses padrdes tradicionais, promovendo a aceitacao
e empoderamento das mulheres e ajudando a redefinir a percep¢édo de beleza na sociedade. Essa
mudanca de discurso representa um passo importante na luta contra a objetificacdo feminina e
na promocdo de uma autoimagem mais positiva entre as mulheres.

Desde o langamento da campanha "Real Beauty" em 2004, a Dove tem se posicionado
como uma marca que desafia 0s estereodtipos tradicionais e promove a aceitacdo da propria
imagem. A campanha original incluiu mulheres de diversas idades, tamanhos e etnias,
subvertendo a norma estabelecida pela industria da beleza. Segundo Del-Vechio e Bona (2017),
essa abordagem se alinha a uma necessidade crescente da sociedade por representagdes mais
realistas e auténticas na publicidade. Mais do que criar impacto no mercado, a Dove conseguiu
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conectar sua marca a um movimento social, fomentando discussdes sobre autoestima e inclusdo.
A marca ndo se limita apenas a vender produtos, mas também promove um didlogo sobre a
autoestima e a autoaceitacdo, influenciando positivamente a percepcéo de beleza na sociedade.

A evolucdo da publicidade de beleza, portanto, pode ser compreendida como uma
resposta a pressdes sociais por mudancas na representacdo feminina. Campanhas como as da
Dove tém se mostrado eficazes ndo apenas em engajar o publico, mas também em fomentar
uma reflexdo critica sobre os padrdes de beleza impostos. Essa transformagdo na comunicagédo
publicitaria ndo é apenas uma estratégia de marketing, mas uma contribuicao significativa para
a discussdo sobre empoderamento e inclusdo. A visibilidade de novas estratégias de
posicionamento, como as promovidas pela Dove, demonstra que diversidade e autenticidade
ndo sdo apenas valores éticos, mas também vantagens competitivas para conquistar
consumidores mais conscientes (ROCHA, 2018). A publicidade de beleza, portanto, estd em
um momento de transicdo, onde o foco na representacéo real e na diversidade promete redefinir
0s padrdes e as expectativas que cercam a beleza feminina.

Portanto, a evolugdo da publicidade de beleza, impulsionada por mudancas sociais,
mostra um movimento gradual de desconstrucdo dos esteredtipos estéticos, no qual marcas
como Dove desempenham um papel importante ao desafiar esses padrdes e promover uma
representacdo mais inclusiva.

2.2 A Construcéo de Padrdes de Beleza na Publicidade

Ao longo das décadas, os meios de comunicagdo de massa desempenharam um papel
fundamental na consolidacdo de ideais estéticos que, em muitos casos, sdo inatingiveis para a
maioria das pessoas. A publicidade, ao promover produtos de beleza, tem perpetuado imagens
idealizadas de corpos femininos que seguem padrdes rigidos e, muitas vezes, distantes da
realidade. Esses padrdes promovem uma visao restritiva de beleza, limitando o reconhecimento
da diversidade e reforcando esteredtipos prejudiciais. Segundo De Paula, De Souza Lopes e Da
Rocha (2023), a padronizacdo da imagem corporal promovida pelas campanhas publicitarias
contribui para a internalizacdo de um ideal estético que ndo contempla a diversidade de corpos,
idades e etnias.

Essa padronizacdo ndo sO reflete valores estéticos especificos, mas também afeta
negativamente a autoimagem e a autoestima das mulheres, promovendo insatisfac6es profundas
com seus proprios corpos. A repeticdo constante de corpos magros, jovens e eurocéntricos nas
pecas publicitarias provoca o desenvolvimento de uma nogdo de beleza restritiva, que gera
frustracdo e afeta a autoestima das mulheres. Moreira (2020) destaca que esses padrdes ndo
apenas vendem produtos, mas também moldam expectativas sociais sobre 0s corpos femininos,
gerando um ciclo de insatisfagdo constante. Esse processo impacta ndo apenas a imagem
corporal, mas também questdes psicoldgicas, como a autoimagem e a autoconfianca. Dessa
maneira, conforme Berth (2019), pode-se definir a estética como:

Estética, uma palavra origindria do grego aisthesis, significa, genericamente,
percepcao ou sensagdo. E a parte da Filosofia que estuda o que julgamos e percebemos
daquilo que é considerado belo, as emocdes que essa percepcao produz e a definicéo
que se pode fazer entre o que é de fato belo ou ndo. Portanto, o belo é uma percepcao
e como percepcdo pode ser alterada, manipulada ou influenciada. E isso tem
acontecido ao longo da histdria. Os conceitos estéticos acerca do belo ttm mudado de
acordo com os valores e intengdes da época. Houve um tempo em que belo era o corpo
adiposo, de formas voluptuosas, curvilineos, fartos. Nos anos 1980, experimentamos
0s meios de comunicacdo aliados a moda que pautava a magreza esquelética como
ideal a ser seguido. Afora todo o pensamento desenvolvido por diversos filésofos e
pensadores no estudo da estética e de seus significados, ha uma confluéncia a partir
de uma consideragdo. (BERTH, 2019, p. 70)
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A estética, como percepcdo do belo, tem se mostrado fluida e sujeita a influéncias
culturais e histdricas ao longo dos séculos. O que é considerado belo em um periodo pode se
transformar drasticamente em outro, conforme mudam os valores e intengdes de cada época.
Essa mutabilidade evidencia como o conceito de beleza é construido e reforcado por forcas
sociais e econdmicas, especialmente pela publicidade. Berth (2019, p. 70) ressalta que a
percepcado do belo nédo é estatica, mas manipulavel e influenciada pelos meios de comunicacao,
como ocorreu, por exemplo, na valorizacdo da magreza extrema nos anos 1980. Dessa forma,
0 conceito de beleza continua a se moldar as novas tendéncias sociais e culturais, refletindo os
ideais predominantes de cada era.

Nas redes sociais, 0 impacto dos padrées de beleza veiculados pela publicidade é ainda
mais acentuado. Influenciadores digitais, muitas vezes patrocinados por marcas, reproduzem
esses ideais em suas postagens, criando uma pressdo ainda maior para que os individuos,
especialmente as mulheres, sigam essas normas estéticas. Da Silva (2023) enfatiza que o papel
dos influenciadores digitais na disseminacdo de padrdes corporais idealizados tem agravado
problemas de autoimagem e intensificado a busca por validacdo social por meio da
aparéncia.lsso acaba por gerar uma desconexdo entre o corpo real e o corpo idealizado,
promovido nas redes e na publicidade.

Além disso, o impacto desses padrdes é refletido em questbes de saude mental,
especialmente no desenvolvimento de transtornos de imagem corporal, como o transtorno
dismorfico corporal (De Paula; De Souza Lopes; Da Rocha, 2023). A busca incessante pela
aparéncia perfeita, alimentada pelas campanhas publicitarias e pelas redes sociais, pode levar a
problemas graves de saude, como distarbios alimentares, ansiedade e depressdo. Isso reforca a
necessidade de repensar as mensagens publicitarias, criando narrativas que promovam a
aceitacdo e a saude mental. Dessa forma, a publicidade ndo apenas constroi padrdes de beleza,
mas também exerce influéncia sobre a forma como as pessoas se veem e como se relacionam
com seus proprios corpos, gerando um ciclo de insatisfacdo continua.

A construcdo desses padrdes estéticos ndo € apenas uma questdo de mercado, mas
também uma construcéo cultural que influencia diretamente as relagdes sociais. A publicidade,
ao promover esses padrdes de beleza, contribui para a criacdo de um imaginario social onde a
aparéncia fisica se torna central para a aceitagdo e o sucesso pessoal. Moreira (2020) argumenta
que essa idealizacdo da beleza afeta as interagcdes sociais e a maneira como as mulheres séo
percebidas em diferentes contextos, reforcando desigualdades de género e pressdes estéticas
que impactam a saude e o bem-estar.

Dessa forma, a publicidade tem historicamente moldado e limitado os padrdes de beleza,
mas novas campanhas, como as da Dove, sinalizam um movimento em dire¢éo a inclusédo e a
diversidade, promovendo uma visdo mais ampla e acessivel de beleza que reflete as demandas
sociais contemporaneas por representatividade.

2.3 O Impacto dos Padroes de Beleza nas Mulheres

As representacfes midiaticas de corpos ideais moldam a autopercepcdo das mulheres,
gerando impactos significativos na autoestima e na salde mental, frequentemente levando a
transtornos como ansiedade, depressdo e distarbios alimentares. A constante exibicdo de
padrBes estéticos inatingiveis contribui para a perpetuacao de insegurangas, incentivando uma
busca por conformidade que muitas vezes resulta em problemas psicoldgicos e fisicos. De
acordo com Silva (2024), o impacto dessas representacfes midiaticas € ampliado pelas redes
sociais digitais, que reforcam a comparacdo constante e a busca por validacdo estética. Nessa
perspectiva, Santos (2020) destaca que os padrGes de beleza impostos as mulheres sdo
historicamente construidos e reforcados pela midia, que perpetua a ideia de um corpo perfeito,
muitas vezes irrealista. Além disso, Barbosa e Da Silva (2016) observam que esses padroes
afetam diretamente os habitos alimentares e o bem-estar fisico e emocional das mulheres,
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criando um ciclo de autossabotagem alimentado pela cultura visual e pelos ideais de beleza
promovidos pela publicidade. Wolf (2018, p.15) argumenta que o conceito de beleza opera
como um sistema de valor que sustenta relaces de poder e dominio sobre as mulheres, criando
uma hierarquia de valor baseada na aparéncia fisica, conforme segue:

A ‘beleza’ é um sistema monetario semelhante ao padrdo ouro. Como qualquer
sistema, ele é determinado pela politica e, na era moderna no mundo ocidental,
consiste no uUltimo e melhor conjunto de crengas a manter intacto o dominio
masculino. Ao atribuir valor as mulheres numa hierarquia vertical, de acordo com um
padrédo fisico imposto culturalmente, ele expressa relagdes de poder segundo as quais
as mulheres precisam competir de forma antinatural por recursos dos quais os homens
se apropriaram.

As campanhas publicitarias tém um papel crucial na construcdo dessas representacoes,
estabelecendo uma expectativa social que frequentemente ndo corresponde a realidade das
mulheres. Silva (2024) enfatiza que as redes sociais digitais intensificam esses efeitos, criando
uma desconexao entre o corpo real e o idealizado. Essa representacdo equivocada pode fazer
com que as mulheres se sintam insuficientes, agravando problemas de saide mental e uma
continua comparacdo com os padrdes estabelecidos. Ademais, Barbosa e Da Silva (2016)
sustentam que a midia funciona como uma ferramenta de modelagem corporal, afetando nédo sé
a aparéncia fisica, mas também os costumes alimentares e comportamentais.

A publicidade tradicional frequentemente utiliza modelos que ndo representam a
diversidade das mulheres na sociedade, o que reforca a exclusdo e a marginalizacao de corpos
que ndo se encaixam nesse padréo estreito. Essa exclusdo contribui para a internalizacdo de
ideais estéticos nocivos, dificultando a aceitacdo da diversidade corporal. A crescente
valorizacdo da estética e os impactos da midia na percepcdo do corpo estdo claramente
evidentes na andlise do cenario atual, de acordo com Sant’anna, (2014):

Ha primeiramente uma razao 6bvia para tamanha expansdo: trata-se da importancia
inegdvel da aparéncia fisica no mundo contemporaneo. O desenvolvimento da
publicidade, do cinema e da televisdo também contribuiu para afirmar o gosto pelo
embelezamento do corpo em qualquer ocasido e em todos os lugares. Em seguida, ha
uma razao incontornavel: desde que se acreditou que “feiura vende mal”, o peso da
beleza na economia internacional cresceu de modo inusitado. O Brasil conquistou um
lugar de destaque nesse lucrativo negécio, tornando-se um dos campedes no ranking
mundial de cirurgias plasticas, no consumo de cosméticos e moderadores de apetite
(Sant’anna, 2014, p. 15-16).

E essencial reconhecer a importancia de campanhas que celebrem a diversidade e a
autenticidade, como as iniciativas da Dove. Campanhas desse tipo ndo apenas estimulam
reflexdes sobre autoestima, mas também desafiam as bases dos padrfes estéticos dominantes.
Além de visarem o lucro, campanhas de ‘beleza real’ tém promovido discussoes significativas
sobre autoestima e aceitacdo, contribuindo para a desconstrucdo de padrdes de beleza limitantes
e para a construcdo de uma visdo mais inclusiva de beleza. A mudanca dos discursos
publicitarios, como observado por Santos (2020), pode ser um passo importante para a melhoria
da salde mental das mulheres, permitindo que se sintam valorizadas e representadas,
independentemente de seu formato, tamanho ou cor de pele.

A mudanca dos discursos publicitarios, como observado por Santos (2020), demonstra
que iniciativas mais inclusivas e representativas podem ser ferramentas importantes na melhoria
da saude mental das mulheres,=. As campanhas que promovem a diversidade e a inclusao
podem ser um contraponto poderoso a narrativa dominante, oferecendo uma nova perspectiva
sobre o que significa ser belo. Silva (2024) enfatiza que a visibilidade de diferentes tipos de
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beleza na midia pode ajudar a reverter tendéncias nocivas e a criar um ambiente mais saudavel
e acolhedor para todas as mulheres.

Assim, os padrBes de beleza promovidos pela midia e pelas redes sociais digitais
contribuem para uma crise de saide mental entre mulheres, ao perpetuar um ideal estético
limitante. Essa pressao ressalta a importancia de iniciativas que reavaliem os modelos estéticos
e promovam mensagens de aceitacdo e diversidade.

2.4 A Mudanca de Discurso na Publicidade Contemporanea

Com o crescente impacto das redes sociais na autoimagem e autoestima, especialmente
entre mulheres, as marcas enfrentam o desafio de adaptar suas mensagens para refletir
autenticidade e inclusdo, respondendo as novas expectativas de um publico mais critico e
consciente. Isso implica em uma revisdo da estética visual, mas também na mensagem
transmitida, que deve ressoar com um publico cada vez mais critico e consciente (HENNICKA,
2022).

As midias sociais deram voz a grupos antes marginalizados, permitindo a expressao de
narrativas que desafiam os padrdes de beleza tradicionais. Com isso, surgem movimentos que
valorizam a pluralidade e individualidade, promovendo representacbes mais inclusivas e
auténticas. Entretanto, essa valorizacdo ainda enfrenta desafios estruturais, visto que grande
parte da publicidade continua reforgando modelos convencionais. A crescente demanda por
inclusdo impulsiona campanhas que celebram a ‘beleza real’. Vieira e Santos (2023) observam
que campanhas desse tipo promovem representacdes mais amplas e diversificadas, refor¢ando
a conexao entre marcas e consumidores por meio da autenticidade. Essa mudanca € um reflexo
da crescente demanda por inclusdo e diversidade, que agora é vista ndo apenas como uma
tendéncia, mas como uma expectativa do consumidor moderno (AREIAS, 2023). Dessa forma,
a midia busca que os padrdes que estabelece sejam adotados, promovendo um estilo de vida
que muitas vezes ndo € questionado pelas pessoas, Fernandes (2003), enfatiza que:

O corpo esta em alta! Alta cotacdo, alta producéo, alto investimento, alta frustracéo.
Alvo do ideal de completude e perfeigdo, veiculado na p6s-modernidade, o corpo
parece servir de forma privilegiada, por intermédio da valorizagdo da magreza, da boa
forma e da salde perfeita, como estandarte de uma época marcada pela linearidade
anestesiada de ideais (FERNANDES, 2003, p.14).

Essa reflexdo destaca a relacdo direta entre os ideais estéticos promovidos pela
publicidade e as demandas socioculturais da contemporaneidade. A pressdo das midias sociais
para atender a um padrdo de beleza considerado ideal resulta em:

Os usuarios desejem atingir aquele determinado “status quo”, que estd intimamente
ligado a boa apresentacdo das fotografias, os estilos de maquiagem, os aplicativos
emagrecedores e de retoques em geral e, por fim, a obtengdo dos “likes” ddo a estes
usudrios a impressdo de membros de uma determinada elite. Porém, essa
pseudoconcreticidade ao contrapor-se dialeticamente com a realidade de vida tem
gerado conflitos profundos no ambito da psique, no efeito inverso na autoestima e em
casos extremos em quadros de depressao. Trata-se de uma busca e hedonista 7 pelo
prazer e pela beleza que contrap8e o virtual e o real, legitimado pelos likes e destruido
pela vida concreta (BRUNELLI; AMARAL; SILVA, 2019, p.4).

No entanto, essa alteracdo de discurso ndo acontece sem enfrentar obstaculos.
Numerosas empresas ainda batalham para se distanciar de representacfes idealizadas que,
apesar de atraentes visualmente, ndo espelham a realidade da maioria das mulheres. A
continuidade de esteredtipos na publicidade convencional pode resultar na continuidade de
problemas de autoestima e na assimilagdo de padrfes nocivos. Portanto, para uma comunicagdo
efetiva na era digital, as marcas precisam ser genuinas e transparentes em suas mensagens,
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alinhando seus principios ao que realmente representam (HENNICKA, 2022). A construcédo de
narrativas auténticas e relevantes tornou-se um diferencial competitivo para campanhas que
desejam engajar o publico e fomentar debates significativos sobre aceitacéo.

A propaganda contemporanea procura instruir os consumidores acerca da diversidade e
da aceitacdo do préprio corpo. As companhias que aderem a essa missdo tendem a estabelecer
relacbes mais solidas e duradouras com seus consumidores, evidenciando um genuino
engajamento com a transformacao social. Essas campanhas abordam assuntos relevantes como
salde mental e aceitacdo individual, e ndo se restringem a promover produtos; elas promovem
uma conexdo emocional com os consumidores, fortalecendo sua relevancia mercadoldgica
(VIEIRA; SANTOS, 2023).

Portanto, a mudanca de discurso na publicidade contemporanea reflete 0 compromisso
crescente das marcas em adotar representacdes mais inclusivas e auténticas. Campanhas como
as da Dove exemplificam como a publicidade pode contribuir para a transformacéo social,
promovendo valores de diversidade e aceitacao

2.5 A Marca Dove e a Campanha de Beleza Real

A Dove se destacou globalmente ao adotar campanhas que celebram a ‘beleza real’,
desafiando os padrdes tradicionais e promovendo a aceitacdo da diversidade e singularidade
dos corpos femininos. A campanha ‘Retratos da Real Beleza’ destacou mulheres comuns em
suas singularidades, abordando temas como autocritica e inseguranga corporal, uma iniciativa
que foi amplamente celebrada por envolver o pablico em reflexdes sobre autoestima e
aceitacdo. Segundo dados globais da campanha, apenas 4% das mulheres relataram sentir-se
seguras quanto a sua aparéncia, o que reforca a importancia de iniciativas que promovam
autoestima e aceitacdo (EXAME, 2013). A campanha ndo sé mostrou a imagem de mulheres
reais, mas também envolveu o puablico em discussdes importantes sobre autoestima e
autoaceitacdo (ALVES, 2018). Ela também se destacou por ser um conceito e criacdo
totalmente brasileiros.

De acordo com Ricardo Honegger, Diretor de Contas da agéncia Ogilvy Brasil, a grande
repercussao que obteve se deve ao fato de ser uma campanha que:

Sai do mundo da publicidade. A peca transformou-se huma experiéncia social, com
um conceito ao mesmo tempo simples e verdadeiro. E fato que as mulheres do mundo
inteiro ttm em comum a autocritica excessiva. Descobrimos numa pesquisa de
mercado global que apenas 4% sentem-se seguras em relacdo a sua aparéncia.
Recebemos o pedido de resgatar o conceito da 'Real Beleza', uma assinatura forte da
Dove, e entre todas as agéncias dentro do conglomerado, venceu a ideia da Ogilvy
Brasil. (EXAME, 2013, online).

A campanha transcendeu o formato tradicional de publicidade ao se tornar uma
verdadeira ‘experiéncia social’, onde mulheres de diferentes realidades foram representadas,
promovendo um dialogo amplo sobre a aceitacdo e a autenticidade no universo da beleza. Ao
abordar o tema da autocritica, a campanha enfatizou a relevancia de discutir a autoestima em
um contexto saturado por padrdes inalcangéveis. O conceito de “"Real Beleza™ ndo so reforca a
identidade da Dove, mas também mostra que a marca estd comprometida em promover uma
imagem mais positiva e inclusiva. Esse movimento demonstrou o poder transformador da
publicidade, provando que campanhas podem influenciar percepcbes sociais sobre beleza
(EXAME, 2013).

A campanha surgiu em um momento em que a midia costuma retratar um ideal de beleza
que parece inalcancdvel. Ao desafiar esses esteredtipos, a Dove convidou as mulheres a
refletirem sobre como se veem e se sentem em relacdo a si mesmas. Segundo Del-Vechio e
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Bona (2015), a abordagem da Dove tinha como objetivo empoderar as mulheres, mostrando
que a beleza ndo precisa ser definida por padrdes externos, mas sim pela aceitacdo e valorizacédo
das singularidades de cada um. Essa mensagem ressoou profundamente com o publico,
contribuindo para uma maior lealdade a marca.

A comunicacédo da Dove ndo se restringiu apenas a venda de produtos; ela procurou criar
um vinculo emocional com os clientes. Ao utilizar relatos auténticos e vivéncias pessoais, a
marca possibilitou uma identificagdo mais intensa das mulheres (FRANCO, 2023). Estudos
apontam que essa estratégia ajudou a consolidar a Dove como uma marca comprometida com
0 bem-estar feminino e com o desafio aos padrdes de beleza nocivos (COCCO; DE MATTOS,
2016).

Outro aspecto importante foi 0 uso das redes sociais digitais para amplificar a mensagem
da campanha. A Dove se destacou ao explorar essas plataformas, incentivando as mulheres a
compartilharem suas historias e a se envolverem em conversas sobre aceitacdo e diversidade.
Essa estratégia digital ndo s0 expandiu o alcance da campanha, mas também criou uma
comunidade de apoio, em que as mulheres podem se sentir valorizadas e representadas
(ALVES, 2018). Ao integrar as redes sociais digitais em sua abordagem, a Dove conseguiu
reforcar ainda mais a ideia de que todas as mulheres merecem se sentir bonitas,
independentemente de suas caracteristicas fisicas. Recentemente, a Dove langou uma nova
campanha para chamar a atencao sobre como as midias digitais podem afetar a saide mental
das jovens. Essa iniciativa € baseada em uma pesquisa detalhada feita pelo Projeto Dove Pela
Autoestima:

[...] A cada 100 jovens com idade entre 10 e 17 anos, 97 dizem que foram expostos a
conteldos toxicos de beleza nas midias sociais e 74% a conteldos que incentivam a
perda de peso/transformacéo corporal; 65% dos pais sentem que as plataformas de
midia social ndo protegem os jovens de danos a sua salde mental; Entre os
profissionais especializados em salde mental, 96% preocupam-se com o aumento de
autoflagelacdo e suicidio entre os jovens devido a exposi¢do as redes sociais e 94%
com o aumento da ansiedade e da depressdo entre eles; Ainda entre os especialistas,
88% afirmam que as redes sociais tém um impacto negativo na salde mental dos
jovens, enquanto 69% acreditam que o conteldo que mostra corpos perfeitos e
irrealistas pode levar a consequéncias fisicas, como distdrbios alimentares,
autoflagelagdo etc." (UNILEVER, 2023).

A campanha da Dove proporcionou nova forma de fazer publicidade e se comunicou de
maneira diferente. Colocando autenticidade e diversidade no centro de suas mensagens, a marca
fez com que as mulheres se sentissem ouvidas e representadas. Esse movimento é um passo
importante para mudar como a beleza é vista nos dias atuais, e a Dove continua sendo um
exemplo positivo. Quando olhamos para as campanhas da marca, vemos que, além de usar boas
estratégias de marketing, ela também se preocupa com causas sociais que importam para o seu
publico. Esse alinhamento ajuda a Dove a ter um lugar forte no mercado e a ser relevante nas
conversas sobre beleza e autoestima. De acordo com uma reportagem da Unilever (2023), a
nova campanha da Dove é uma resposta aos impactos negativos das redes sociais digitais na
salde mental das jovens, com base em uma pesquisa do Projeto Dove Pela Autoestima.

Na época, as campanhas tradicionais valorizavam modelos com aparéncias idealizadas,
frequentemente retocadas digitalmente, refor¢ando esteredtipos inatingiveis. Em contrapartida,
a Dove inovou ao lancar uma proposta inclusiva e auténtica, buscando representar a diversidade
feminina e valorizar caracteristicas naturais, como rugas, sardas, diferentes tons de pele,
texturas de cabelo e biotipos corporais variados. A campanha tinha como objetivo estimular a
autoestima e desafiar a percepcao limitada de beleza, promovendo a aceita¢do do corpo real no

cenario contemporaneo.
Figura 1: Contraste entre a Beleza Idealizada e a Beleza Real.
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Fonte: Adaptado da Campanha Dove Real Beauty.

A imagem a seguir evidencia o contraste entre os padrdes de beleza idealizados, que
dominaram as campanhas publicitarias por décadas, e a beleza real, defendida pela Dove desde
2004 como parte de uma iniciativa pioneira e inclusiva.

Por fim, a revisdo de literatura revela que as campanhas de beleza desempenham um papel
fundamental na construcdo dos padrdes de beleza e que, ao longo das Ultimas décadas, esses
padrdes passaram a incluir uma diversidade mais ampla. A anéalise das campanhas da Dove
evidencia como a publicidade pode transcender a mera promogédo de produtos, impactando
positivamente a percepcao de beleza e autoestima e contribuindo para uma transformacao social
significativa.

3. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO NAS CAMPANHAS DE BELEZA REAL

Neste item, desenvolveu-se a analise das estratégias de comunicagcdo nas campanhas
publicitarias da marca Dove sobre a Beleza Real.

3.1 O Conceito de Beleza Real nas Campanhas Publicitarias

O conceito de “Beleza Real” nas campanhas publicitarias emerge como uma critica e
alternativa aos padrdes restritivos de beleza, oferecendo uma visao mais inclusiva e acessivel
que valoriza a diversidade. A Dove tornou-se simbolo de transformagdo ao questionar a
idealizacdo de um padréo Unico de beleza. As campanhas enfatizam que a beleza ndo dependa
de magreza, das caracteristicas da juventude, das caracteristicas, mas, sim, de uma que reflete
diversidade mulheres em diferentes formas e idades. A comunicacdo da Dove utiliza imagens
auténticas e narrativas de mulheres reais para refletir a diversidade de experiéncias,
promovendo uma conexdo mais forte com o publico e reforcando mensagens de aceitacdo e
autoestima.



20

Lancada em 2004, a campanha global “Dove pela Real Beleza” se estabeleceu como um
marco ao desafiar padrdes convencionais, oferecendo uma visdo inclusiva que se tornou
referéncia no setor. A campanha (2007) reflete:

Por muito tempo a beleza foi definida por estereétipos limitados e sufocantes. Mas as
mulheres perceberam que é tempo de mudar isto. Dove concorda. NOs acreditamos
que a Real Beleza vem em diversas formas, tamanhos e idades. Por isso, Dove esta
lancando a campanha. A campanha global Dove pela Real Beleza tem o objetivo de
questionar o padrdo atual e oferecer uma visdo mais saudavel e democratica da beleza.
Uma visao de beleza que todas as mulheres podem ter e aproveitar todos os dias.

Como apontam Abrdo e Alves (2017), campanhas que valorizam a diversidade, como
as da Dove, desafiam as limitaces tradicionais da beleza. Elas trazem visibilidade para corpos,
idades e etnias diversas. No entanto, ha um debate sobre até que ponto isso representa uma
verdadeira valorizacdo da diversidade. Muitos questionam se essa abordagem €, na verdade,
apenas uma estratégia de marketing para atender a demanda por representacdes mais inclusivas.

Um exemplo a ser citado € a campanha "EXiste Beleza Fora da Caixa" da Dove, de
acordo com Gleneix (2016), marca uma evolugédo importante no conceito de "Real Beleza™” da
marca Ela destaca a diversidade e pluralidade da beleza feminina, especialmente no Brasil, onde
a variedade de tracos e culturas é enorme. A ideia € combater os padrfes de beleza que a midia
impde e que muitas vezes afetam a autoestima das mulheres. Um estudo mostra que 76% das
brasileiras acreditam que a midia promove padrdes inalcancaveis de beleza, o que prejudica as
formas como elas veem.

Nas imagens da campanha, conforme ilustrado na Figura 1, a Dove apresenta mulheres
reais com diferentes tipos de corpos e tracos, desafiando as descri¢Oes limitadas e padronizadas
de beleza, como "superfeminina™, rosto irresistivel, olhos verdes, cabelo incrivel”, e "cabelos
ondulados, rosto perfeito, olhos claros, confiante, sensual”. Ao confrontar essas descrigdes com
as mulheres retratadas, a campanha deixa claro que a beleza vai muito além dos padrdes, e pode
ser encontrada em diversas formas, cores e tamanhos. Portanto, o conceito de ‘Beleza Real’
defendido pela Dove ndo apenas desafia esteredtipos, mas também redefine o papel da
publicidade como agente de inclusdo e representatividade, preparando o caminho para uma
analise mais profunda das estratégias de comunicacao adotadas.

Figura 2: Existe Beleza Fora da Caixa
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Fonte: Gleneix (2016).

A frase "Existe beleza fora da caixa" refor¢a ainda mais essa mensagem. Ela aponta para
a necessidade de deixar de lado essas “caixinhas" de beleza que a sociedade insiste em usar,
mostrando uma representacdo mais verdadeira e inclusiva da mulher brasileira. Eduardo
Campanella, diretor de marketing da Dove, destaca que essa campanha é um marco para a
marca, ampliando a visao do que € a "real beleza™ (Gleneix, 2016).

Assim, a campanha faz um convite para que todas as mulheres celebrem a pluralidade e
diversidade da beleza, lembrando que ela ndo deve se prender a padrGes especificos, mas sim
ser vista e valorizada de diferentes maneiras. Isso esté totalmente alinhado com as criticas que
surgem na sociedade sobre os padrdes de beleza muitas vezes inatingiveis que a midia promove.

Ao longo dos anos, Dove criou uma historia que fala diretamente as criticas aos padroes
de beleza oferecidos pela industria da moda e dos cosméticos. O projeto “Beleza Real”
apresentou uma visdo humanistica da mulher, dizendo que a beleza ndo é definida pelas
caracteristicas fisicas, mas pela diversidade de formas, cores e tamanhos. Segundo De Araujo
e Hugentobler (2017), esses projetos conectam 0 coragcdo com as pessoas ao transmitir a
mensagem de que todas as mulheres podem ser bonitas a sua maneira, sem acessar 0s padrdes
tradicionais. Ao apresentar mulheres reais em vez de modelos, as marcas criam uma imagem
de autenticidade e incluséo e fortalecem o seu relacionamento com os consumidores.

Além de redefinir o conceito de beleza, essas campanhas utilizam estratégias de
comunicacdo baseadas na conscientizacdo e na empatia para estimular a identificacdo das
mulheres com as imagens expostas. A imagem das mulheres comuns e das suas imperfei¢oes
visiveis perturba os conceitos tradicionais de publicidade que ha muito representam imagens de
beleza ideal e inatingivel. Franco (2024) afirma que o grupo Dove esta promovendo uma
mudanca na forma como as mulheres sdo retratadas na midia, destacando 0s corpos e rostos que
mostram grandes diferencas, seja de idade, de pele ou de formato corporal. Isso reforca a ideia
da democracia da beleza e demonstra o papel da campanha publicitaria como agente de
mudanca cultural.

A escolha de usar imagens de mulheres em situacbes cotidianas, sem retoques
fotograficos exagerados, também reforca a autenticidade que a marca procura transmitir. De
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acordo com Abrao e Alves (2017), essas campanhas podem ser vistas tanto como uma resposta
as pressdes sociais por mais representatividade, quanto como uma estratégia de mercado para
posicionar a Dove como uma marca ética e diferenciada. Dessa forma, a "Beleza Real" nédo se
configura apenas como uma mudanca estética, mas também como uma estratégia de
comunicacgdo que busca se alinhar as expectativas de um publico mais consciente e critico em
relacdo as mensagens da publicidade.

A ascensdo das redes sociais digitais e o fortalecimento de discursos sobre
empoderamento feminino e aceitacdo corporal também influenciam a abordagem publicitéria.
Segundo De Araljo e Hugentobler (2017), a énfase na pluralidade da beleza reflete um contexto
de crescente consciéncia social, no qual as marcas precisam demonstrar um compromisso real
com as causas que ressoam com suas consumidoras. Isso é evidente na construcdo de uma
narrativa que transcende a simples promocdo de produtos e envolve as mulheres em discussdes
sobre autoestima, identidade e autoconfianga. A transformacgdo das interacOes sociais na
contemporaneidade pode ser observada no modo como as pessoas percebem e se relacionam
com seus corpos, refletindo uma mudanga significativa nas prioridades emocionais. Dessa
maneira, Villaga (2007):

Assim, a corrida pela posse do corpo midiatico, o corpo espetaculo, desviou a atengédo
do sujeito da vida sentimental para a vida fisica. Criaram-se uma nova educagdo dos
sentidos, uma nova percepcdo da morfologia das funges corporais que tornaram o
bem-estar sensorial um sério competidor do bem-estar sentimental. (VILLACA, 2007,
p. 117).

Portanto, a campanha “Beleza Real” da Dove pode ser interpretada como uma boa
resposta as necessidades deste novo mercado e o conceito de beleza foi revisto. Ao longo dos
anos, essa abordagem tornou-se uma das principais estratégias de sobrevivéncia num negdcio
que promete sucesso e juventude eterna. Franco (2024) destaca que ao adotar essa postura, Dove
ndo apenas atraiu a atencdo da midia e do publico, mas também provocou um importante debate
sobre os padrdes de beleza e o papel dos produtos na criacdo dessas representacoes.

3.2 A Diversidade de Corpos como Estratégia de Incluséo

A inclusdo da diversidade corporal nas campanhas atende a uma demanda social
crescente por representatividade e abre espaco para didlogos importantes sobre identidade,
pertencimento e aceitacdo, elementos essenciais para uma publicidade mais responsavel e ética.
Ao incluir a diversidade em suas campanhas, as marcas nao apenas atendem a uma demanda
social crescente, mas também abrem espaco para discussdes sobre identidade e pertencimento,
aspectos fundamentais para a construcdo de uma sociedade mais justa e equitativa. A Dove
incorpora essa diversidade ao representar mulheres de variadas idades, etnias e tipos fisicos,
reforcando a mensagem de que a beleza esta presente em diferentes formas e caracteristicas, e
promovendo o reconhecimento e a valorizacdo de grupos tradicionalmente marginalizados na
publicidade. Uma representacao de corpos é essencial, como aponta Azevedo et al. (2022), para
que grupos se valorizados e representados. Quando as marcas mostram mulheres reais, de
diferentes tamanhos, etnias e idades, ampliam a percepc¢do do que pode considerado ser belo.

A campanha da Dove apresenta mulheres reais discutindo estereétipos de beleza e
destacando sua liberdade para definir e viver sua propria beleza, uma abordagem que ressoou
entre o publico ao reforgar a uma marca da autenticidade (OLIVEIRA, 2019).

As protagonistas da comunicagdo sdo mulheres reais, que falam sobre a viséo
estereotipada da beleza e de como séo livres para escolher e viver sua propria beleza.
A trilha sonora tem uma versdo de You Don’t Own Me, da artista Grace. Juliana
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Carvalho, diretora de marketing de Dove Cabelos no Brasil, afirma que a marca
compreende que 0 mundo estd mudando, assim como a interpretacdo da beleza.
'Criamos uma campanha que convida todas as mulheres a se redescobrirem e a
escolherem quem elas querem ser, a se vestirem do seu jeito e a usar o cabelo curto,
comprido ou da cor que desejem, sem se importar com idade ou tipo de corpo.
(OLIVEIRA, 2019).

A citacdo de Oliveira (2019) destaca uma proposta da Dove de visdo uma inclusiva e
diversificada da beleza, onde as reais sdo protagonistas de suas escolhas. A campanha da Dove,
reforca essa mensagem, conforme ilustrado na Figura 3, ao mostrar uma mulher com cabelos
cacheados que escolhe deixa-los livres, assume sua identidade e estilo. Uma frase "Eu escolho
deixar meus cachos livres" simboliza essa liberdade de expressdo e a autenticidade,
incentivando as mulheres a se aceitarem como sdo realmente.

Figura 3: Seu cabelo, sua escolha.

“Eu escolho deixar DOV€

meus cachos
livres”

Os novos Super Condicionadores

Dove com 3 nivels de fator de nutrigéo,
reparam quasiquer dano em so 1 minuto,
O Fator ge N 5 0008

0s nutrer

para devober a saloe

Nathalia #SeuCabeloSuaEscolha

Fonte: Prop Mark (2019).

A inclusdo de corpos diversos nas campanhas fortalece a conexdo emocional dos
consumidores com a marca, como observado por Conto (2023), resultando em maior lealdade
e um impacto positivo nas vendas. Esse posicionamento contribui para percepcdo da Dove
como uma marca ética e socialmente engajada. Quando os consumidores percebem que suas
experiéncias e identidades estdo representadas, eles tendem a valorizar mais essas marcas. Essa
conexdo gera uma maior lealdade e pode resultar em um aumento significativo nas vendas.
Portanto, a diversidade ndo é apenas uma questdo de marketing, mas uma necessidade no
cenario atual, onde a autenticidade e a representatividade sdo cada vez mais valorizadas.

A auséncia de diversidade pode trazer repercussfes negativas, enquanto a inclusdo pode
ser um diferencial estratégico. O caso da Victoria’s Secret ilustra essa questdo: apOs uma pausa
de seis anos, a marca retomou seus desfiles com um foco em inclusdo. Dessa vez, apresenta-se
mulheres gordas, negras, transsexuais e mais velhas, refletindo uma mudanga significativa em
sua abordagem (Café da Manha, 2024). O local em um clima nostalgico, com presenca de
renomadas modelos como Adriana Lima, Alessa Ambrosio e Isabela Fontana. Essa mudanga
foi uma resposta direta as criticas enfrentadas anteriormente e demonstra a urgéncia de se
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alinhar as expectativas sociais atuais em relacdo a diversidade. Assim, a Victoria's Secret busca
recuperar sua relevancia em um mercado que valoriza cada vez mais a inclusdo e a
representatividade (Café Da Manha, 2024).

A discussao sobre diversidade de corpos ultrapassa limites dsa marcas de beleza e moda.
Brand&o (2018) defende que a estética da multiplicidade nas narrativas publicitarias é vital para
construir uma sociedade mais inclusiva. As marcas que abracam essa diversidade nao estdo
apenas vendendo produtos, mas também contribuindo para a criagdo de uma cultura que
valoriza e respeita as diferencas. As campanhas publicitdrias que promovem a
representatividade tém o potencial de desafiar normas sociais e culturais, oferecendo novas
perspectivas sobre o que é considerado belo e aceitavel.

Hillesheim e Cappellari (2019) exploram a midia a pode representar a inclusdo de forma
mais auténtica. A presenca de corpos ajuda a desconstruir esteredtipos e promove a aceitacao
das individualidades. Isso cria um ambiente onde as pessoas se sentem a vontade para expressar
suas individualidades e desafiar as normas tradicionais.

A inclusdo de corpos nas campanhas publicitarias e na moda ndo deve ser encarada
como uma tendéncia passageira, mas como um necessario cCompromisso para tornar o mercado
mais inclusivo. Uma comunicacdo visual que reflete a diversidade uma conexdo mais profunda
com seus publicos, promovendo um sentimento de pertencimento e aceitagdo. Assim, a
diversidade de corpos se torna uma estratégia essencial para as marcas que desejam ndo apenas
satisfazer as demandas do mercado, mas também contribuir para uma mudanca cultural
significativa (Azevedo et al., 2022).

Portanto, a diversidade de corpos nas campanhas da Dove ndo € uma estratégia de
marketing que contribui significativamente para a promocao da inclusdo e do bem-estar social,
destacando a marca como pioneira em um movimento de aceitacao e representatividade

3.3 O Papel das Redes Sociais Digitais na Divulgacdo das Campanhas de Beleza Real

As redes sociais virtuais se consolidaram como ferramentas essenciais para a divulgagéo
de campanhas publicitarias, permitindo que marcas como a Dove alcancem um publico vasto e
promovam uma Visdo inclusiva de beleza que desafia esteredtipos. As redes sociais digitais
valorizam a autenticidade e permitem que o publico interaja diretamente com as marcas,
aumentando o engajamento e fortalecendo a mensagem de incluséo e diversidade promovida
pela Dove (Lins, 2018).

Nas campanhas de beleza real, a Dove usa redes como o Instagram para compartilhar
mensagens de inclusdo e aceitacdo, incentivando as pessoas a se identificarem com uma ideia
de beleza mais auténtica e plural. Rodrigues et al. (2023) sugerem que essa postura representa
um avanco no marketing social, pois em vez de exaltar um ideal inatingivel, a marca valoriza a
diversidade, fortalecendo a conexdo com os consumidores. Assim, além de divulgar seus
produtos, a Dove reforca sua missdo de questionar os conceitos tradicionais de beleza.

As redes sociais também oferecem um ambiente onde a autenticidade é cada vez mais
apreciada. Segundo Araujo e Hugentobler (2017), as redes sociais on-line permitem que a Dove
utilize contetidos visuais auténticos que contrastam com a perfei¢do inatingivel promovida pela
midia tradicional, enfatizando uma abordagem mais realista e acessivel. A campanha “Cara
Lavada” incentivou a valorizagédo da beleza natural e gerou grande engajamento, com centenas
de compartilhamentos e depoimentos de mulheres que encontraram na campanha uma
mensagem de aceitacdo e empoderamento. Com fotos de mulheres de diferentes idades, etnias
e corpos, a Dove apresenta sua visdo de beleza sem filtros, o que tem sido essencial para o
sucesso de suas campanhas (Steglich, 2024).

Nas redes sociais, 0 impacto visual facilita que a mensagem de inclusédo se espalhe
rapidamente. Steglich (2024) destaca que, no ambiente digital, as campanhas que mostram
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mulheres reais ganham grande engajamento, com compartilhamentos e comentarios que
reforcam a mensagem de diversidade. No perfil da Dove Brasil no Instagram, por exemplo,
imagens de mulheres mais velhas e de varias etnias mostram que a beleza é para todos e ndo
tem prazo de validade:

Figura 4: Identidade e autoexpresséo
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94% das
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afirmam que a identidade
ea autoexpressdo est@o

no centro da Beleza Real.

DOVE Brasil. Perfil no Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/share/BAH6FMgkXi

As imagens apresentadas refletem a esséncia da campanha de Dove, que busca promover
uma visdo inclusiva e diversificada da beleza real, conectando temas de identidade,
autoexpressdo e aceitacdo da propria aparéncia em todas as idades. A Dove, através de
campanhas como essa, reafirma seu compromisso em desafiar os padrdes tradicionais de beleza
e incentivar todas as mulheres a celebrarem sua prépria individualidade, independente de idade,
etnia ou tipo de corpo, conforme destacado por Juliana Carvalho, diretora de marketing de Dove
Cabelos no Brasil, em seu discurso sobre a campanha de beleza real da marca (Prop Mark,
2019).

Figura 5: Como vocé se sente com a pele?


https://www.instagram.com/share/BAH6FMgkXi
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Fonte: DOVE Brasil. Perfil no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/Dovebrasil/?igsh=MW9KkMXF0Zm90NWg4eq%3D%3D%23

Na imagem da campanha da Dove, a senhora mostra sua beleza natural e confianca,
refletindo os valores da marca, que celebram a diversidade e 0 empoderamento feminino, como
aparece na Figura 5do perfil da Dove no Instagram.

Figura 6: Perfil no Instagram Dove Brasil
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DOVE Brasil. Perfil no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/Dovebrasil/?igsh=MW9KMXF0Zm90NWg4eg%3D%3D%23
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A presenca estratégica da Dove nas redes sociais digitais permite um contato direto e
significativo com seu publico. Com imagens e mensagens que promovem a inclusdo e
diversidade, a marca se posiciona como uma defensora da beleza real. As campanhas da Dove
mostram que as redes sociais sdo poderosas para marcas que querem criar uma relacdo
verdadeira com os consumidores, promovendo ndo sé seus produtos, mas também autoestima
e valores importantes. O uso estratégico das redes sociais digitais permite que a Dove
amplifique sua mensagem de inclus&o e diversidade, conectando-se de maneira auténtica com
0 publico e estabelecendo um espaco de dialogo e aceitacdo sobre a beleza real.

3.4 O Impacto das Estratégias de Beleza Real na Imagem da Marca

Desde o langamento de suas campanhas de ‘beleza real’, a Dove consolidou sua imagem
como uma marca ética e inclusiva, ao desafiar padrdes tradicionais e promover a diversidade,
0 que fortalece sua conexdo com consumidores cada vez mais criticos. A campanha ‘Beleza na
Era da Inteligéncia Artificial’ exemplifica a postura ética da Dove ao questionar os impactos da
tecnologia na percepcao da beleza, posicionando a marca como uma lider no combate a padrdes
irreais de imagem. De acordo com a marca, até 2025, cerca de 90% do conteudo online serd
gerado por IA levantando questfes importantes sobre como esses novos formatos influenciam
nossa percepcédo de beleza (Dove, 2024). Ao se perguntar: “Que tipo de beleza queremos que a
Inteligéncia Artificial aprenda?”, a Dove ndo sé provoca uma reflexdo, mas também se
posiciona como uma referéncia ética na representacdo da beleza. Munsch (2021) aponta que:

A Geracdo Z apresenta comportamentos e preferéncias especificas em relagdo a
publicidade. Esta geracdo valoriza a autenticidade, a diversidade e a transparéncia nas
campanhas publicitarias, e prefere o conteldo digital em relacdo ao contetdo
tradicional.

Assim, a Dove se alinha a essas expectativas, promovendo uma imagem de marca que
ndo apenas comercializa produtos, mas que também se preocupa genuinamente com a
autoestima e a saude mental de seus consumidores (Lima et al., 2023).

O “Cddigo Dove” representa um compromisso com a autenticidade, onde a marca
promete ndo usar IA para distorcer ou modificar imagens femininas, refor¢cando sua
responsabilidade social e comprometimento com uma representacao fiel e inclusiva da beleza.
A marca afirma que ndo usara Inteligéncia Artificial (I1A) para distorcer ou criar imagens de
mulheres, promovendo uma representacdo auténtica e realista da beleza feminina. Um estudo
global mostrou que 1 em cada 3 mulheres se sente pressionada a mudar sua aparéncia devido
ao que consomem on-line (Dove, 2024). Isso destaca a responsabilidade social da marca e o
reconhecimento do impacto que suas campanhas tém na percepc¢ao corporal e na satde mental
do publico. Ao promover uma imagem de beleza inclusiva e verdadeira, a Dove nao s fortalece
sua imagem de marca, mas também contribui para um discurso mais amplo sobre aceitacao e
autoestima.

As redes sociais virtuais sdo fundamentais para espalhar essas mensagens. Lopes (2024)
aponta que as interagdes nas plataformas digitais podem influenciar diretamente a percepcao
corporal dos jovens, transformando-se em um espaco onde campanhas que promovem a beleza
real podem fazer a diferenca. A habilidade da Dove de utilizar essas redes para se conectar com
seu publico e reforcar sua mensagem de inclusdo e autenticidade € um dos pontos que
consolidam sua imagem de marca. Além disso, ao se posicionar contra a manipulacao digital
excessiva e abrir espago para um dialogo sincero sobre beleza, a Dove conquista a lealdade de
consumidores que buscam mais do que apenas produtos; eles querem se identificar com marcas
que compartilham seus valores e preocupacoes.
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As estratégias de ‘beleza real’ adotadas pela Dove ndo s6 consolidam sua imagem como
uma marca inclusiva e ética, mas também inspiram outras empresas a adotar praticas
responsaveis, demonstrando que a beleza auténtica € um valor central e diferenciador no
mercado de cosméticos

4. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste estudo, observou-se que as campanhas de beleza real da Dove desafiam
0s padrdes de beleza tradicionais e fortalecem a conexdo emocional com o publico, refletindo
valores de responsabilidade social e inclusdo. A autenticidade, um valor essencial para o
publico contemporaneo, é reforcada pela Dove ao promover uma beleza acessivel e inclusiva,
0 que fortalece a lealdade dos consumidores e a posiciona como uma marca socialmente
consciente.

Ao se distanciar das imagens editadas e dos padrdes de beleza irreais, a Dove reflete as
novas expectativas dos consumidores, especialmente entre os mais jovens. As geracles Z e
Millennials, que priorizam autenticidade e impacto social, encontram na Dove uma marca que
reflete suas preocupacoes e valores, promovendo maior identificagdo e engajamento. Elas estdo
mais atentas as mensagens que recebem e anseiam por autenticidade nas campanhas
publicitarias. Assim, a Dove aproveita essas expectativas como base para suas estratégias de
comunicacéo, estabelecendo uma conex&o emocional com seu publico.

A marca tem se esforgado para criar um ambiente de consumo que vai além da simples
venda de produtos; ela valoriza a diversidade e a individualidade de cada mulher. Ao apresentar
imagens reais e histdrias auténticas, a Dove cultiva um senso de comunidade e pertencimento,
onde as consumidoras se sentem acolhidas e representadas. Esse movimento ndo s6 contribui
para uma imagem positiva da marca, mas também ajuda a promover uma aceitagdo mais ampla
da beleza em suas diferentes formas.

Ao combater padrBes estéticos restritivos, as campanhas da Dove promovem a
autoestima e o bem-estar psicoldgico, oferecendo uma mensagem de aceitacdo que contrasta
com a pressdo estética intensificada pelas redes sociais digitais. Ao celebrar a singularidade e a
diversidade, a marca ajuda a reduzir a pressdo que muitas sentem para se encaixar em padroes
de beleza inalcangaveis. Em um momento em que as redes sociais intensificam a comparagédo
e a insatisfacdo com a propria imagem, a Dove se destaca a0 promover uma mensagem de
empoderamento e autoestima, incentivando as mulheres a se aceitarem como sao.

A presenca da Dove nas redes sociais on-line é fundamental para sua eficacia. A marca
usa essas plataformas para se conectar diretamente com seu publico, compartilhando histérias
e interagindo de maneira auténtica. Essa abordagem nao apenas fortalece a imagem da marca,
mas também amplia seu alcance, permitindo que as mensagens de inclusdo e autenticidade
tenham ainda mais ressonancia. As interagdes nas redes sociais criam um espaco onde as
mulheres podem compartilhar suas experiéncias e se sentir parte de uma comunidade maior.

O compromisso da Dove com a ética e a representacdo verdadeira da beleza estabelece
novos padrdes na inddstria. Ao optar por ndo usar IA para alterar imagens femininas, a marca
demonstra uma responsabilidade social que os consumidores esperam cada vez mais. Esse
posicionamento reforgca a imagem da Dove como uma marca confidvel e a posiciona como uma
lider em um setor que muitas vezes prioriza a estética em vez da autenticidade.

Olhando para o futuro, as campanhas de beleza real da Dove tém o potencial de inspirar
outras marcas a seguir o mesmo caminho. A crescente demanda por autenticidade e inclusao no
marketing é uma tendéncia forte, e a Dove esta na linha de frente desse movimento. Essa
mudanca ndo apenas beneficia a marca, mas também pode transformar a industria da beleza,
criando um ambiente onde a diversidade é celebrada e ndo apenas tolerada. As consumidoras
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estdo em busca de marcas que compartilhem seus valores, e a Dove, ao continuar a enfatizar a
beleza real, estd bem-posicionada para liderar essa transformacao.

Para construir um futuro em que a beleza é entendida em suas diversas formas, é
fundamental que as marcas tenham a coragem de desafiar normas estabelecidas e se
comprometam com a inclusdo. Com suas estratégias de comunicacdo centradas em
autenticidade e diversidade, a Dove se destaca como um modelo a ser seguido, mostrando que
é possivel unir propésito e lucro de maneira eficaz. Essa jornada rumo a uma representacéo
mais verdadeira da beleza é essencial ndo apenas para a imagem da marca, mas também para o
bem-estar das mulheres em todo o mundo.

A estratégia de “beleza real” da Dove contribui para um mercado mais inclusivo e ético,
mas também estabelece um novo padrdo para a publicidade de beleza, incentivando outras
marcas a valorizar a diversidade e a responsabilidade social como pilares fundamentais.
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