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ABSTRACT

This monograph is about “Shameless summer” (Verfio sem vergonha), insert in a major work
titled Campaign for the Royal Beauty of the Dove mark of Unilever, displayed in the Claudia
magazine of may 2006, which shows women of different races and physical patterns. Because of
it, this present work deals with the question of the feminine stereotypes.

It is aimed to understand the whole campaign in the context in what is inserted, viewing all
transformations and conquests of women in the contemporaneous world.

With the insertion of the question of the feminine stereotype in the campaign, it is demanded to
analyze how has been received this new point of view about the Brazilian woman, after study of
replies of questionnaires and interviews with inhabitants of the towns of Formiga and Pimenta, in
Minas Gerais state.

Words keys: stereotype, women’s image, publicity and Dove.
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Por muito tempo, a beleza feminina foi definida através de esteredtipos limitados. No
entanto, as mulheres perceberam o tempo de mudangas, visto que a beleza vem em virias formas,
tamanhos, idades e gostos. Ndo apenas & questdo de beleza, mas também, de identidade, nagdo,
grupo; tudo isso implica em ser reconhecido como semelhante aos outros, além de haver certa
necessidade de integragio. Encontrar o lugar do processo identitério, individual e coletivo, como
uma estrutura poliforme, dinimica cujos elementos constitutivos sdo os aspectos psicologicos e
sociais, relativos a situagio num determinado momento do individuo ou grupo, que age
socialmente, sdo indissociaveis.

Partes de nds sdio vistas naquilo que a publicidade mostra: a cor dos olhos, da pele, uma
fofura a mais, outra a menos, cabelos lisos ou cacheados, baixas ou altas, loiras, morenas ¢
ruivas. Evidenciando, muitas vezes, ndo o que ¢ de verdade, mas o que se pensa ser.

A mulher é ressaltada em sua plenitude e em varios estereGtipos. Nédo bastasse isso, a
campanha analisada sugere a mulher como um ser pleno de magnitude ampla e néo como um
objeto de cama e mesa, sem, no entanto, esquecer disso. A escolha da campanha intitulada
“Verfio sem vergonha” da linha de produtos Dove, da Unilever, se deve ao fato de ela representar
ou, até mesmo, evidenciar a mulher nas suas diferencas e tipos fisicos e étnicos.

E possivel supor que esse pablico marcadamente feminino produz um discurso em que as
marcas estereotipicas da mulher sfo evidenciadas na campanha. Uma analise prévia (V.
Apéndice) mostra que as consumidoras gostaram da escolha de varios estereGtipos para a
representagio da mulher na propaganda. Também, hé4 de se ressaltar que a mulher consumidora
dos produtos da Dove ndo tem muita clareza do real sentido do termo estere6tipo, aqui entendido
como um gerador de exclusdes, de marginalidade, de segregagéo.

A campanha tem mostrado que poderé contribuir para a consolidagdo de uma identidade
mais forte para as mulheres que tém mais consciéncia do seu lugar perante a sociedade e que ndo
se deixam intimidar por alguns quilinhos a mais, por exemplo.

A campanha direciona-se s mulheres de todas as ragas, estilo, condigdo social e estética,
possibilitando que uma possfvel consumidora do produto, ao ver em uma propaganda veiculada
em cadeia internacional, uma mulher usando “sem vergonha” um biquini, ou uma mulher de
cabelo diferenciado se divertindo com as amigas na praia, mude sua percepg¢éo diante do fato que

normalmente a deixaria com muita vergonha e totalmente exposta.




A consumidora do produto vai se identificar com a mulher do comercial e objetiva a
conquista de ser parecida, ou até mesmo, tornar-se a mulher do comercial.

O esteredtipo feminino ligado a propaganda Dove “Verdo sem vergonha” traz a idéia de
gue a mulher ao usar os produtos anunciados, podera transformar sua vida. (www.dove.com.br).

Como se sabe, as mulheres emanciparam-se, conquistaram maior liberdade de decisdo e
estdo ocupando papéis relevantes, fato que desmistifica a mulher feita para ficar em casa. Ha
caracteristicas femininas que se mantém com o passar do tempo, até como uma marca de
feminilidade. Talvez porque interesse a midia manté-las assim. As mulheres continuam sensiveis,
delicadas, suaves, romdnticas e charmosas, apesar das transformacdes ocorridas.

A sensualidade, da qual ndo abre mio, antes velada, agora se expde ora em revistas com
fotos de mulheres nuas ora filmes erdticos. A beleza, antes natural, hoje é produzida
artificialmente. O afeto maternal, ou seja, o carinho e o cuidado com os filhos permanecem ainda,
como marca do papel feminino. Ainda que, hoje, o espago feminino tenha se elastecido e tomado
propor¢des antes inimaginaveis.

A escolha deste tema deveu-se ao resgate de uma pega da “Verdo sem vergonha” inserida
na revista Claudia em maio de 2006. Ao mesmo tempo, havia uma necessidade de algo nacional
unir-se a realidade local, no sentido de perceber as mudangas provenientes da apresentagfo, pela
peca, de novos estere6tipos, como o que se pretende com esta monografia.

Esta monografia trata da “Verfio sem vergonha”, inserida num trabalho maior intitulado
Campanha pela Real Beleza da marca Dove, da Unilever, veiculada na revista Claudia em maio
de 2006, que apresenta mulheres de diversas etnias e tipos fisicos. Por esse motivo, o presente
estudo aborda a questdo dos esteredtipos femininos.

Assim, o estudo enseja interpretar o significado da imagem da mulher na campanha,
relacionando-a a questéo da identidade e dos fatores culturais das consumidoras das cidades do
oeste mineiro, em especial, Formiga e Pimenta.

Com este trabalho busca-se também interpretar os conceitos levantados e suas bésicas
possibilidades a partir da campanha referenciada, com base das planilhas geradas pelo
questionario semi-aberto, além da anélise feita a partir de critérios levantados das respostas das
participantes. Diante disso, a tentativa ¢ analisar se houve mudanga no conceito de estere6tipo
referente & mulher brasileira, no publico feminino de 15 a 60 anos das cidades de Formiga e
Pimenta do oeste de Minas Gerais, a partir da campanha “Verdo sem vergonha” da marca Dove,

veiculada na revista Claudia em maio de 2006. 10




Capitulo 1

O processo da publicidade e as transformagdes do papel da mulher

A publicidade, vista como técnica de comunicag#o, atua segundo os preceitos que regem a
economia e a sociedade. No mundo contemporaneo, a publicidade acompanha o desenvolvimento
de uma nagdo, tornando-se uma ferramenta bésica para estimular o aumento de produgdo, por
criar uma predisposi¢fio para 0 consumo.

Fatores como a expansio do consumo, a competigio entre as empresas, O
desenvolvimento acelerado dos meios de comunicagdo de massa e as crescentes exigéncias
sociais que perduraram durante todo o século XX levaram a Publicidade e a Propaganda a se
destacarem dentro desse contexto. (PINHO, 1990).

Para entender como se deu o progresso dessas técnicas na sociedade, € necessario
esclarecer 0 que se entende por publicidade e propaganda. A palavra publicidade deriva de
piblico (do latim publicus) e designa a qualidade do que ¢ publico. Significa o ato de vulgarizar,

de tornar piblico um fato, uma idéia. Por outro lado, a propaganda ¢ definida como:

[...] a propagagdo de principios e teorias. Foi traduzida pelo papa Clemente VII, em
1597, quando fundou a Congregagiio da Propaganda, com o fito de propagar a fé catélica
pelo mundo.Deriva do latim propagare, que significa reproduzir por meio de mergulhis,
ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo. Propagare por sua vez, deriva de
pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar, plantar.Seria entdo a propagacdo de
doutrinas religiosas ou principios politicos por algum partido. (SANT’ANNA, 2002,
p.75).

Desse modo, as palavras publicidade e propaganda possuem intrinseco em seus
significados o conceito de desenvolver na mente das pessoas uma idéia sobre determinado
produto. Publicidade significa divulgar, tornar publico; a propaganda compreende a idéia de
implementar, incluir uma idéia na sociedade.

A publicidade iniciou sua ampliagdo apos o aperfeigoamento da industrializa¢do, no
findar do século XIX, na Europa, resultando em um instrumento motivador do sistema
econdmico, a4 medida que a sociedade comega a ocupar centros urbanos. A propaganda
acompanhou as tendéncias da época. Com isso, ampliou a escala de alcance de difusdo e a

sedimentagdo das informagdes na sociedade.
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Segundo Martins (1997), no Brasil os primeiros anincios comegaram a ser produzidos
nos fins do século XIX e no inicio do século XX, quando as primeiras agéncias de propagandas
instalaram-se no pais. Nos anos de 1920, do século passado, comegam a funcionar no Brasil
agéncias estrangeiras. Na década de 30, a propaganda se consolida e surgem agéncias por todo
Brasil, 0 que colaborou para o fortalecimento e a atualizagdo no pais.

Na década de 40, a propaganda retrata 0 homem como bom mocinho € a mulher como
dona-de-casa, devido a influéncia dos filmes produzidos na indGstria norte-americana. Na década
de 50, a industrializagdo do Brasil abriu caminho para o desenvolvimento econdmico do pais. A
publicidade acompanhou a expansdo, incorporando a liberdade e a sensagdo de progresso que a
sociedade desejava. A propaganda comega a exercer a fungdo de espelho da sociedade, ao tornar-
se ponto de referéncia de comportamento e de idéias habituais. (MARCONDES, 2002).

As mudangas no campo seguem as transformagdes ocorridas nas décadas seguintes a
partir de 1970. Um movimento ligado a juventude da época, a “Jovem Guarda”, inaugura uma
estratégia de segmentagdo, que direciona as mensagens para um publico especifico, na situagdo
gue estd até o presente momento, ndo havia a distingdo entre consumidores (masculinos e
femininos), faixas etdrias e classes sociais.

A publicidade direcionada a esse publico comeca a ganhar importéncia e novas formas de
mensagens sio produzidas. Os anlincios que até entdo dispunham de atributos que apresentavam
de forma sutil os beneficios do produto, passaram a ter a preocupagdo em atender aos anseios da
mulher. As transformagdes do papel social da mulher tém direcionado os rumos da publicidade
voltada para esse plblico. Com os esforgos e lutas pela liberag@io sexual a propaganda ganhou
forgas.

O enriquecimento da propaganda possibilita a participagio ativa no contexto
mercadolégico de segmentos da sociedade antes ndo evidenciados. A figura feminina se destaca
como instrumento que a publicidade incorpora com o aumento de antincios voltados para as
mulheres, pelo fato de serem as maiores consumidoras do mercado.

Segundo Marcondes (2002), apesar dessa aproximacdo com a mulher consumidora, a
publicidade direcionada a ela se dara de forma conservadora. O movimento feminista juntamente
com as conquistas que marcaram a época, vai se expressar na comunicagdo publicitaria ainda de

maneira atenuada, obedecendo as leis do mercado:
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[...] mulher independente fuma cigarro tal. Mulher moderna compra para seu marido tal
roupa, que ndo amassa e ela ndo precisa passar. Mulher independente tem em casa tal
marca de eletrodoméstico. Mulher usa tal marca de absorvente higiénico. Ou, ainda,
mulher préatica usa palha de ago que lhe oferece mais de mil vantagens domésticas.
(MARCONDES, 2002, p.49).

As técnicas de comunicagdio sempre acompanharam os avangos relativos ao homem e sua
vida em sociedade. Porém, tornaram-se mais acentuadas, durante o século XX, periodo marcado
por uma aceleragdo nas mudangas de ordem social e economica. (MARCONDES, 2002). Desse
modo, a publicidade e a propaganda passaram a ser indispensdveis ao processo de
desenvolvimento da sociedade capitalista de mercado.

O século XX foi marcado como periodo de mudangas. Foram vérias descobertas que
mudaram a forma da mulher se relacionar com o universo. As conquistas mais significativas
foram o movimento feminista e a evolugdo da ciéncia que proporcionou o controle de natalidade
criando a pilula anticoncepcional. A representagdo da mulher e a procura por um novo papel na
sociedade permitiram a busca pela satisfagéio pessoal, evidenciada pela abertura do mercado de
trabalho.

De acordo com Pitanguy (2001), a revolugio feminista emergiu no Brasil em meados da
década de 70, do século XX, no periodo da ditadura militar. Era um grupo de solidariedade entre
as mulheres advinda de diversos espagos. “Ele envolve a vida no dia-a-dia, o trabalho, a familia,
a satde, a educacdo, as relagdes sexuais e afetivas.” (PITANGY, 2001, p. 40).

A predestinagdo impedia a mulher de questionar as responsabilidades domésticas. Nao era
de se imaginar que uma mulher pudesse contrariar estes principios de correlagdo patriarcal e
delinear o seu préprio destino, enfrentando os moldes arraigados da sociedade. (BARDWICK,
1981).

A despeito disso, Luz (1982) mostra que a saida da mulher do lar para o trabalho trouxe
uma conseqiiéncia historica ao elevar a figura feminina em todas as classes, sobretudo em relagéo
2 atividades intelectuais e assistenciais, invadindo um territorio antes unico e exclusivo dos

homens.

13




Com toda essa mudanca na hierarquia social, a publicidade se adere as novas técnicas de
comunicagdo. O modo utilizado pela publicidade para conquistar consumidores, em um mercado
cada vez mais competitivo, se mantém e agrega outros valores, conforme a mudanca de
comportamento do publico alvo, para qual ¢ dirigida a mensagem. E, para se diferenciarem, os
anfincios necessitam que as pegas obtenham artificios correspondentes ao piblico de determinado
produto.

A publicidade usa outros recursos persuasivos, como o esteredtipo nas propagandas, uma
formula de sucesso empregada pelos profissionais. Faz alusdo aos cddigos visuais, a0 mostrar
wma mulher bonita, de avental, referindo-se a uma dona de casa.

De acordo com Carrascoza (1999) “[...] como verdade ja aceita pelo publico, o esteredtipo
impede o questionamento a respeito do que estd sendo comunicado.” (CARRASCOZA, 1999,
pA1). Ora, ainda que a mulher tenha alcangado espagos mais abrangentes e dignos de sua
participagio, persiste a idéia constrangedora e incongruente, muitas vezes, que supde ser ela
aguela que prové e também cuida da familia.

E compreensivel que a capacidade de os publicitarios criarem anuncios que levam o
consumidor a se identificar pressupde que eles conhegam as necessidades de identidade desse
mesmo consumidor. Segundo RANDAZZO (1996) muitas marcas criam mitologias que servem
para refletir a identidade do consumidor. Neste caso, o que deseja € que o consumidor se
identifique com a imagem do usuario.

A imensa campanha Dove pela Real Beleza traz em seu bojo o objetivo de questionar o
padrio estético atual e oferecer uma visdo mais saudavel e democritica da beleza feminina. Uma
visdo de beleza que inclui o fato de que todas as mulheres podem ter e aproveitar todos os dias.

De acordo com o site da empresa Dove (www.dove.com.br), a campanha, para atingir

seus objetivos, inclui as seguintes iniciativas:

[...] a. criagdo de um férum para que as mulheres participem de didlogos e debates sobre
a definigio e padrbes de beleza na sociedade; b.lancamento de uma pesquisa global e
académica que explora o relacionamento de mulheres com a beleza e sua ligacdo com a
felicidade e bem estar; c.propaganda que inspira mulheres e sociedade a repensar as
definiges e padrdes de beleza feminina atuais. (2007).'

4 Informagdes disponiveis no site (www.dove.com.br). Acesso em : 22 de setembro de 2007.
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Os autores Ghiliard e Barzotto (2002) dizem que a escultura da corporalidade esta

presente nos antincios de produtos femininos, sobretudo aqueles que produzem efeitos imediatos
na estética (roupas, acessorios, joias, cosméticos). Esses autores afirmam que enquanto a mulher
retratada pela midia se liberta de antigos estereétipos, de obrigagdes impostas pela sociedade de
tempos atras, prende-se a ditadura da beleza artificial, aos centimetros exatos e as medidas
padronizadas pela sociedade de consumo.

Os perfis das mulheres na publicidade e propaganda s#o construidos a partir dos padrdes
socio-culturais da vida social, referindo-se ao comportamento de homens e de mulheres. Desse
modo, a publicidade tende a reproduzir estere6tipos criados pela sociedade, visto que ndo € algo
descolado da dindmica social. Segundo Souza (2001),

Os modelos sociais precisam ser compreendidos a partir de sua significagdo social [...]
os modelos existem, mas devem ser flexiveis, ou seja, convém estarmos atentos de fato
de que, enquanto se caracterizam como ‘construcdes sociais’, visam o funcionamento
dindmico da sociedade. (SOUZA, 2001, p. 53-4).

Por muito tempo, a mulher foi submissa ao homem. Anfes do movimento feminista, os
padrdes caracterizavam-se por apresentar caracteristicas estereotipadas. O modelo feminino,
entdo, manteve-se estatico, pois os papéis atribuidos as mulheres eram apenas uma posi¢do
inferior, que nfo permitia uma mobilidade social.

Para acompanhar as modificagdes sociais, os modelos femininos, sdo flexiveis na medida
em que sdo construidos e adaptados a partir das mudangas da conduta feminina sob novas

funcdes desempenhadas pela mulher.
Por outro lado, os estereétipos néo permitem mobilidade, tendo em vista que: “[...] todo

esteredtipo ¢ rigido, preconceituoso e, geralmente se encontra a servio da dominagdo.”

(SOUZA, 2001, p.54). A mulher sempre foi presa a esteredtipos, como, por exemplo, o de mulher

I fragilizada, considerados naturais pela sociedade.
A disseminagdio dos estere6tipos na sociedade se da pelos meios de comunicacdo que
auxiliam a propagagéio das formas preconceituosas. A publicidade e a propaganda expdem a
figura da mulher, usando esse perfil estereotipado no sentido de facilitar a compreenséo das

mensagens pelos leitores, ouvintes, espectadores.
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A mulher deveria ser representada ndo apenas pelos seus aspectos fisicos, mas, por sua
capacidade de pensar e tomar atitudes. Por outro lado, a mulher € reconhecida pela posi¢do que
ocupa no mercado de trabalho, limitado sua representagio de vida ao sucesso profissional.

Ao assumir postos de trabalhos elevados, as mulheres dispdem de atributos especificos como
sensibilidade e intui¢do que diferenciam-na do homem.

A maneira de representar a mulher ndo é feita por uma devida constatacdo apoiada em
reais observacdes. As mensagens verbais e no-verbais promovem a recuperagfo dos esteredtipos
gue constroem o imaginério do corpo feminino ideal, com suas formas e aderegos. Na verdade, os
estere6tipos relacionados & mulher ndio vdo ofuscar-se, quando muito, séo reciclados, em comum
com os novos ideais femininos.

Octavio Paz (1996), no ensaio Signos em rotagdio, introduz o artigo “Os filhos da
Malinche” (p.243-60) da seguinte forma:

A estranheza que o nosso hermetismo provoca criou a legenda dos mexicanos, ser
insondavel. Nossa desconfianga provoca distdncia. Se a nossa cortesia atrai, nossa
reserva gela. E as inesperadas violéncias que nos dilaceram, o esplendor convulso ou
solene de nossas festas, o culto & morte, findam por desconcentrar o estrangeiro. (PAZ,
1996, p.243).

Ao ler o texto, apesar de o autor se referir & mulher mexicana, a impresséo que se tem se

assemelha em muito ao papel da mulher nos dias atuais. O autor completa:

A mulher, o outro entre os seres que vivem a margem, também ¢ uma figura enigmaitica.
Para melhor dizé-lo, é o Enigma. A semelhanga do homem de raga ou de nacionalidade
estranha, atrai e repele. E a lmagem da fecundidade, mas também da morte. Em quase
todas as culturas, as deusas da criagio sdo também deidades da destruicgo. Cifra viva da
estranheza do universo e de sua radical heterogeneidade, a mulher: oculta a morte ou
oculta a vida? Em que pensa? Por acaso pensa? Sente, de fato? E igual a nés? (PAZ,

1996, p.244).

Como se constata, em nada praticamente mudou. Os discursos sim, esses mudam dia apds

dia, a ponto de a mulher ser considerada emancipada financeira e intelectualmente. No entanto, €
selevante atentar para o que o tedrico diz a respeito da mulher latino-americana. As filhas da
Malinche, assim como as mulheres do interior de Minas Gerais, ainda s#o deidades e estranheza,
ocultam a vida e a morte e, se pensam, ainda ndo foi possivel provar. Aspectos que diferenciam-

mas das européias, por exemplo.
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O objeto empirico trata das mulheres da regidio oeste de Minas Gerais, em especial,
Formiga e Pimenta e, é nesse sentido que torna-se coerente falar a respeito de questdes que
envolvem, ainda, a mulher, tais como, o multiculturalismo. Isso de modo que se relativizem as
temiticas referentes & mulher no mundo contemporaneo, a partir de uma visdo que ndo destoe do
espaco em que se insere a mulher identificada neste projeto de pesquisa.

Os “brasileiros” se reconhecem e celebram o pais onde nasceram e vivem como uma
nagio multicultural, mas pouco se discute uma nogdio que, longe de fragilizar, se popularize de
forma crescente, almejando a se constituir, inclusive, em “[...] nosso passaporte para a sociedade
global.” (KROHLING e PINHO, 2001, p.13).

Harmonia, integragio e tolerancia sdo os principais eixos de construgdes discursivas que
tomam corpo no campo mediético para exaltar o lugar de nagdo e, a0 mesmo tempo, reafirmar a
condigio multicultural do pais.

As comemoragdes dos 500 anos do Brasil propostas pela midia brasileira reafirmam que
as inter-relagdes entre nagdo, raga e classe, categorias ou posigdes identitarias, que marcam a
estrutura  tedrica do multiculturalismo, seguem também vigentes, no contexto brasileiro,
envolvendo a gestfio das diferengas com base em um deslocamento da resolugdo de conflitos e de
igualdades para o universo da representagdo e dos simbolos, sobretudo no campo mediatico.

No campo do debate multicultural, pesquisadores t€ém se empenhado em denunciar o
cariter ideolégico de um modelo que se propde a “[...] fazer da diferenca argumento de venda”,
chamando a atengdio para o fato das nogdes de diferenga e de coexisténcia acabarem “I...]
injetadas no espago sociocultural pelo alto e ndo reivindicadas por baixo pelas proprias
minorias.” (KROHLING e PINHO, 2001, p. 253). Da perspectiva desse modelo de
multicuturalismo, uma monocultura dominante permanece como a definidora das condi¢des de
uma nova sociedade multicultural.

A esséncia da idéia de cultura como propriedade de um grupo étnico ou racial, subjacente
2 muitas das reivindicacdes identitérias, impde o risco de redugéo do conceito de cultura ao de
raca ou etnia, e conseqiientemente, no retorno a uma fusfo entre duas concepgdes, cuja distingdo
¢ uma das principais contribui¢des da ciéncia antropoldgica ao debate em torno da diversidade
cultural. Ndo apenas por acabar enfatizando uma homogeneidade, inexistente, em realidade, entre

grupos étnicos, mas, também, pelo fato de ndo dar conta do processo.
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Analisando o consumo de bens culturais nas culturas populares, na contemporaneidade,
sob uma perspectiva tedrica, os processos de hibridizagdo se constroem na relagdo da cultura
massiva e das culturas populares a partir do consumo.

A cultura do consumo &, sem divida, a parte mais visivel da cultura hegemonica
contemporinea, ou seja, a cultura massiva. Cultura cuja identidade, agio e experiéncias humanas
sio construidas pela velocidade das comunicagdes via satélite, pelas redes de informagéo, pelo
processo de globalizagio do mercado ¢ de mundializagio e massificagdo das culturas pelo
consumo. “E nesse espago onde se encontram os processos de hibridizagdo das culturas
populares. Nas culturas populares, esse processo se da ora através de estratégias de reconversdo
econdmica e simbélica, para de inserir nas condigdes do mercado massivo; ora se apropriando do
massivo, mas refuncionalizando os seus usos”. (KROHLING e PINHO, 2001, p. 341-2).

Um dos pontos basicos do mmulticulturalismo ¢ a questdo da diferenca. Nos EUA,
encontram-se as mais acirradas e polarizadas polémicas, tais como a necessidade de se construir
um discurso e de respeitar uma prética cotidiana que possa ser considerada politicamente correta,
em toda sua radicalidade; o suporte ideolégico a essa perspectiva apregoa o extremo respeito a
diversidade cultural e a todos aqueles que possam ser considerados os outros, os diferentes,
dentro de um mesmo contexto social de regulamentago. Até esse ponto, problema algum. Todos
assinariam qualquer manifesto em defesa do direito destes outros, e na qualificagéo de que outros
seriam esses, caberiam, por exemplo, os direitos femininos, em um mundo considerado e
concebido essencialmente por e para os homens.

A aproximagcdo da cidadania, da comunicagfo de massa e do consumo tem, entre outros
fins, de reconhecer esses novos cendrios de constituigdo do piiblico e mostrar que, para se viver
em sociedades democriticas, ¢ indispensével admitir que o mercado de opinides cidadas inclui
santa variedade e dissondncia quanto o mercado da moda, do entretenimento. Lembrar que todos
os cidaddios s3o consumidores leva a descobrir na diversificagio dos gostos uma das bases
estéticas que justificam a concepgdo democrética da cidadania.

Ao mesmo tempo, o processo de globalizagdo pode ser resumido como a passagem das

\dentidades modernas a outras é passivel de ser chamado, embora o termo seja cada vez mais

wmcomodo, de pés-moderno.
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As identidades modernas eram territoriais e quase sempre monolinguisticas.
Consolidaram-se subordinando regides e etnias dentro de um espago mais ou menos
arbritariamente definido, chamado nagdo, opondo-o sob a forma dada pela sua organizaco
estatal a outras nagdes.

A classica defini¢do sdcio-espacial de identidade, referida a um territério particular,
precisa ser complementada com uma defini¢@o sécio-comunicacional.

A cultura nacional ndo se extingue, mas se converte em uma férmula para designar a
continuidade de uma meméria histdrica instavel, que se reconstréi em interagdo com referentes

culturais transnacionais.
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Capitulo 2

Unilever e Dove
2.1 Unilever

A histéria da Unilever fundada por William Hesketh Lever iniciou-se na Inglaterra em
meados do século XIX. Hoje ela é uma grande empresa na area de alimentos, beleza e higiene.

Em 1929, a Lever Brothers uniu-se ao grupo holandés da area de alimentos, fazendo
crescer 0 mercado da Lever Brothers. Nascia a Unilever que, no mesmo ano chegaria ao Brasil
com a fundagdio da “Irmdos Lever” na cidade de Sdo Paulo, como informa o sife da empresa
www.unilever.com.br (2008).

A missdo da Unilever é levar vitalidade para o dia-a-dia das pessoas atendendo as

necessidades diarias de nutrigdo, higiene e cuidados pessoais com marcas que auxiliam as
pessoas a se sentirem bem e bonitas.

A empresa, de acordo com o site da Unilever (2008) deseja criar um impacto positivo de
muitas maneiras: através das marcas, das contribuicdes voluntérias e das outras maneiras que
engaja com a sociedade. Respeita as preocupagdes dos consumidores atendendo as suas
necessidades, trabalhando com sélida base cientifica aplicando padrdes rigorosos de seguranga de
produtos.

O fornecimento consistente das marcas de produtos e servigos que oferegcam valor em
prego e qualidade, e que sejam seguros em seu uso normal, € o comprometimento da empresa.
Busca ser uma empresa cidadd de confianga e como parte integral da sociedade, cumprir
responsabilidades em relagfo as sociedades a quais operam.

As campanhas da Unilever sfo de estimuladas a promover e defender seus legitimos
imteresses de negocio. Estd comprometida com a promogdo de melhorias continuas na gestdo do
impacto ambiental e do desenvolvimento sustentdvel. A Unilever possui entre suas mais famosas

marca, a Dove com a campanha pela Real Beleza. Em seu site (2008) a Unilever descreve a Dove

da seguinte maneira:
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Em um universo de exageros de esteredtipos, Dove oferece uma alternativa
refrescantemente real para mulheres que reconhecem que a beleza manifesta-se de varias
formas e tamanhos e nfdo é sé uma questdo de sua aparéncia, mas de como vocé se sente.
Para ajuda-la a aproveitar seu proprio estilo de beleza, Dove proporciona uma ampla
gama de produtos de beleza que fazem uma diferenga genuina na condigfo e toque de
sua pele e cabelo. Hoje a principal marca de produtos de higiene, a Dove iniciou sua
vida em 1.957 como um sabonete que era clinicamente comprovado como sendo mais
suave para peles secas e sensiveis que os outros sabonetes lideres: metade das mulheres
tem pele seca.

Essa promessa permanece no dmago da nossa maior marca e estendeu-se a varios outros
produtos apoiada pelo programa médico de maior durag@io na industria. Desde a década
de 1.980, por exemplo, nés langamos sabonete liquido hidratante, desodorantes, logdes
corporais, sabonetes faciais e shampoos (sic) e condicionadores, dando a vocé uma
ampla gama de solucGes para externar sua verdadeira beleza interior. (2008).

O inicio do novo milénio confirmou sinais de mudangas nos comportamentos € concepgdo
de vida. Embora ainda imperasse o culto a eterna juventude, aos corpos esculturais ¢ aos rostos
perfeitos, surgia uma brecha para a reavaliagéo dos inatingiveis padrdes estéticos que escravizam
sobretudo as mulheres. A brasileira cansada de lutar contra a propria natureza aspirava ser bonita
com seu cabelo ndo tdo liso e com um corpo ndo tdo magro quanto pregavam as revistas e a
publicidade. Em sintonia com essa discreta “rebeldia” a Unilever, empresa que comanda a marca
Dove, comegou a difundir mensagens a favor da verdadeira beleza, desatrelada dos modelos

vigentes.

2.2- Dove

Segundo o site da Dove, (www.dove.com.br) (2008), todas as mulheres sonham com uma
pele macia e hidratada. O lancamento do sabonete Dove veio atender a demanda das
consumidoras brasileiras, cada vez mais exigentes e preocupadas com o cuidado pessoal. Como
fizera anteriormente em outros paises a Dove redimensionou o conceito de sabonete antes
relacionado apenas a higiene e ao perfume proporcionado pelo banho.

O sabonete foi desenvolvido nos Estados Unidos, durante a Segunda Guerra Mundial,
especialmente para a limpeza da pele dos soldados feridos. Conquistado seu espago entre as
morte-americanas, o sabonete Dove foi levado para vérios outros paises, sempre introduzindo o

wonceito de sabonete hidratante. (2008).
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A Dove se instalou ha pouco tempo no Brasil, ou seja, os produtos, ainda em 1992, se
mantinham inéditos e sem concorrentes diretos no pais. Foi o primeiro sabonete a anunciar a
propriedade de hidratar a pele, transformando o banho numa etapa de tratamento de beleza. A
proposta se ajustou perfeitamente s aspiragdes das mulheres brasileiras dos anos de 1990, que,
independentes e totalmente inseridas no mercado de trabalho, continuavam vaidosas, mas sem
tanto tempo para investir nos cuidados com o corpo. A campanha de langamento do Dove
dialogava com essa consumidora, enfatizando a eficiéncia e a praticidade do sabonete, que, ao
contrério dos outros, era capaz de limpar a pele sem resseca-la. A receptividade foi grande e logo
2 marca ganhou folego para se aventurar em outras categorias, como desodorantes, logdes para o
corpo ¢ produtos para os cabelos, sempre com creme hidratante em suas formulas. Firme
propésito de combater os esteredtipos e valorizar as diferentes formas de ser bonita, a Dove
lancou em 2004 a Campanha pela Real Beleza. (2008).

Essa proposta nasceu a partir de uma pesquisa mundial patrocinada pela marca, que
investigou como as mulheres encaravam sua beleza e reagiam & pressdo dos padrdes
estabelecidos pela midia. Os resultados comprovam o acerto de iniciativas em prol da auto-estima
feminina e a importéncia da troca de experiéncia sobre esse tema contemporaneo relacionado a

gualidade de vida. Conforme o site (2008):

A beleza posta na mesa

A pesquisa de Dove foi realizada em dez paises e ouviu 3.200 mulheres.

Veja algumas conclusdes:- Somente 2% das entrevistadas se autodefiniram como
“bonitas”. — 75% classificaram sua beleza como “mediana”. — Quase 50% delas afirmam
estar acima do peso ideal. — 6% das mulheres brasileiras se autodescrevem como
“honitas” — 0 mais auto percentual entre todos paises pesquisados. — 78% aprovam a
idéia de substituir nas propagandas as belissimas modelos por mulheres “normais”.
(2008).

Diante desse resultado, a maioria das mulheres brasileiras se define como portadoras de
wma beleza mediana e que ndo tém vergonha de se assumirem como elas realmente sdo.
Independente dos padrdes de beleza proposto pela midia.

O relangamento da linha sazonal Dove Ver0-2005/2006 que teve maior implementag&o
a0s meses de dezembro/2005 a fevereiro/2006, seguiﬁ com 0 mesmo conceito de comunicagdo da

campanha anterior “O sol nasceu para todas”, mas inovou com o slogan “Verdo Sem Vergonha

Dove”.
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‘ A marca deu continuidade a sua linha de comunicacdio que valoriza a auto-estima da
mulher e busca um desprendimento de esteredtipos sociais que impdem padrdes estéticos. A
campanha “Verdo sem vergonha” apresentou mulheres reais que n@o tém vergonha de sua real
- beleza. Para a representacdio da beleza na diversidade de tipos de corpos, a marca utilizou-se da
- “canga” como uma alusdo a pega que encobre a real beleza, instigando as consumidoras a tira-la e
Jogé-la ao alto e viver intensamente sem ter vergonha. (2008).
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Capitulo 3

metodolégicos Procedimentos

Hoje as mulheres estio mais preocupadas com a beleza e o que ¢ mostrado nas
propagandas sfo mulheres perfeitas com corpos impecaveis. Como a campanha Dove tentou
mostrar as mulheres como elas realmente sfo, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa para
saber se as mulheres gostaram da forma como elas foram vistas nos estere6tipos veiculados.

Segundo Néstor Garcia Canclini (1999), estudar o consumo cultural das cidades nos
coloca no foco dos debates das ciéncias sociais, 0 que evidencia a relevancia deste estudo para o
campo da comunicagdo.

No estudo tratado, foi realizada uma pré-pesquisa para saber se a “Verdo sem vergonha”
da marca Dove teve uma boa aceitagdo pelo publico feminino. Os questionarios foram aplicados
2 100(cem) mulheres, na faixa etaria de 15 a 60 anos, nas cidades de Formiga e Pimenta, regido
oeste de Minas Gerais. Esse tipo de pesquisa permitiu mensurar habitos, opinides e costumes que
envolviam o publico. Através de uma amostra que representou a populagio de forma
estatisticamente comprovada, os questionarios foram capazes de tragar, com maior objetividade,
as caracteristicas do piblico. Nesse sentido foram entrevistadas 100 (cem) mulheres das duas
cidades, 50% (cingiienta por cento) de cada uma, de modo que se pudesse, posteriormente, a
partir da analise dos dados recolhidos, montar a entrevista em profundidade.

Pois, nesse sentido, no que tange 4 maquina midiatica, trés lugares de pertinéncia de
construgdo do sentido, como diz Patrick Charaudeau (2006), devem ser considerados: “[...] o da
instincia de produgiio, submetida a certas condigdes de produgfio; o da instdncia de recepgéo,
submetida a condigdes de interpretagdo; o do texto como produto, que se acha, enquanto tal,
submetido a certas condi¢des de construgdo.” (CHARAUDEAU, 2006, p. 24).

Como assinala o mesmo autor (2006):

Dentre diferentes tipos de discursos, o informativo tem uma posigdo central, na medida
em que os discursos demonstrativo, didético e propagandista compreendem de algum
modo uma parte de atividade informativa. E isso confere ao sujeito que procura seduzir,
persuadir, demonstrar ou explicar uma posigdo forte de autoridade, pois em todos os
casos ¢ detentor de um saber que o outro ndo possui. [...] Considerando a escala coletiva
das midias, isso nos leva a dizer que as midias constituem uma instincia que detém uma
parte do poder social. (CHARAUDEAU, 2006, p. 63)
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Diante disso, o dado quantitativo foi fundamental para se chegar a consideragdes feitas a
respeito do uso dos produtos da marca Dove, a partir da campanha “Verdo sem vergonha”.

Esses municipios foram escolhidos pelo fato de se situarem na regido do oeste mineiro e
ndo haver estudos referentes ao perfil feminino da mulher nesses locais, tdo pouco sobre a
preferéncia e a opinifo da mulher, particularmente dos produtos da Dove e no caso da “Verdo
sem vergonha”, veiculada em 2006.

As duas cidades escolhidas apresentam em comum caracteristicas econdmicas
particulares. Formiga, de acordo com o IBGE, a populagdo ¢ de aproximadamente 67 mil
habitantes. Encontra-se a 194 km de Belo Horizonte. O setor de servigos e comércios no
municipio € a atividade que mais se destaca. Possui um canal de televisdo, a TV Oeste de Minas,
transmite sinal para a regido oeste de Minas e algumas cidades ja na regido sul. O atrativo
turistico de Formiga envolve as atividades aquaticas ¢ conhecido “O Portal para o Mar de
Minas”, devido 2 proximidade da represa de Furnas. Pimenta, também localizada na regifo oeste
de Minas, segundo dados do IBGE possui hoje cerca de 8 mil habitantes. Esta a uma distincia de
235 km da capital mineira. Situada as margens do Lago de Furnas, o municipio caracteriza-se por
suas belezas nduticas, sua trangiiilidade, aconchego, oferecendo aos seus visitantes opgdes
agraddveis e prazerosas de lazer. Desfruta das aguas limpidas; além de maravilhosas cachoeiras,
conta com recursos naturais ainda ndo explorados.

No entanto, como complemento para a pesquisa, também foi usada neste trabalho a
entrevista em profundidade, técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca de
informagdes para analisi-las e apresenta-las de forma estruturada e analitica.

Segundo Jorge Duarte (2005), a entrevista em profundidade ¢ “[...] uma técnica dindmica
¢ flexivel, Gtil para a apreensdo de uma realidade tanto para tratar de questdes relacionadas ao
intimo do entrevistado, como para descri¢dio de processos complexos nos quais estd ou esteve
envolvido.” (DUARTE, 2005, p. 64). Geralmente, as entrevistas em profundidade sdo
individuais, porém é possivel entrevistar duas fontes em conjunto. Esse tipo de metodologia
buscou recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter

mformagdes que se deseja conhecer.




Esse tipo de pesquisa permitiu mensurar, além de analisar, habitos, opinides e costumes que
envolvem as entrevistadas da regifio oeste de Minas Gerais. Através de uma amostra que
represente a populagdo de forma estatisticamente comprovada, a entrevista, como método de
pesquisa qualitativa, foi capaz de tragar, com maior objetividade, as caracteristicas do publico.

A compreensdo dos mundos da vida dos entrevistados e de grupos sociais especificados
é a condigfio sine qua non da entrevista qualitativa. Tal compreensdo poderd contribuir
para um namero de diferentes empenhos na pesquisa. Poderd ser um fim em si mesmo o
fornecimento de uma “descrigdo detalhada™ de um meio social especifico; pode também
ser empregada como uma base para construir um referencial para pesquisas futuras e
fornecer dados para testar expectativas e hipdteses desenvolvidas fora de uma
perspectiva teérica e especifica. (BAUER; GASKELL, 2002, p. 22-23).

Por meio da analise de dados, via interlocugdo, foi possivel entender os diversos passos da
pesquisa em andamento e identificar os espagos marcadamente femininos ocupados pelas

mulheres da regifo.

i
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Capitulo 4

.

Analise dos resultados

A tentativa que se faz € de localizar, através das planilhas abaixo, as tematicas e
informagdes a respeito delas, seguidas de uma exposigdo composta de argumentos fornecidos
pelas informagdes recebidas, por meio da descrigfio, da analise e da reflexdo.

Néo se chegou, pois, a conclusdes mais que a reflexdes, a sugestdes e a criticas sobre 0
tema desta pesquisa. Na oportunidade, tendo em vista que a metodologia usada veio a se mostrar

como um processo de aprendizagem, em que a experiéncia, a visdo de mundo e a perspicacia dos

pesquisadores pdem a contrapelo reflexdes, conhecimento e percepedes dos entrevistados.

Para analisar o impacto da campanha e o uso dos produtos da Dove, as entrevistadas

opinaram através de questdes abertas e fechadas sobre a mesma, dando sugestdes e ressaltando os
pontos fortes e fracos. Além disso, responderam a entrevista em profundidade, cujos dados
reafirmaram as respostas dos questiondrios, agregando mais valor a presente pesquisa.

O desafio de responder as exigéncias dos consumidores da Dove, oferecendo-lhes o que
necessitam e desejam, tornando-os satisfeitos e assegurando a confianga conquistada nos seus
produtos foi evidenciado pelas respostas das entrevistadas. Em resposta a esta satisfagdo, as
entrevistadas mostraram que poderdo comprar mais e permanecer leais & marca por mais tempo,
além de divulgar e indicar os produtos a outras pessoas, como ocorreu com muitas delas que

passaram a usa-los.
Diante das proposi¢des apresentadas, as entrevistadas marcaram o seu espago como

consumidoras fiéis dos produtos da marca Dove, como se pode ver, por exemplo, no uso do
sabonete, produto mais comercializado pela empresa Unilever, seguido pelo do desodorante. Em
consideragéo ao fato de que a Unilever langou a marca no Brasil, apenas em 1992, a empresa tem
conseguido, através de uma estratégia de solidificagfio e divulgagdo dos seus produtos, adquirir
parcela significativa no mercado, pois, como ficou constatado, muitas das entrevistadas
perceberam a modificagdo da campanha nesse sentido.

27




Conforme o levantamento de dados e a posterior andlise, foi possivel identificar o tipo de
consumidora que usa os produtos da Dove no oeste de Minas Gerais, de modo que a pesquisa,
através de questiondrios e entrevista, foi desenvolvida de modo informal e flexivel, procurando
obter um conhecimento do nivel de satisfagdo e possiveis expectativas dos pesquisados em
especial, Formiga e Pimenta, como subsidio para a elaboragdo da pesquisa tedrica e conceitual
elaborada.

Seguem, abaixo, as perguntas, as planilhas e leituras geradas a partir da entrevista em
profundidade:

Questio1: Quais produtos Dove vocé usa?

14%

[@desodorante Whidratante Clxampi Clcondicionador MSabonete |
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Na Planilha 1, € possivel observar que, das entrevistadas, 40% usa sabonete, de
acordo com a Unilever o sabonete foi o primeiro produto da marca Dove a ser

fabricado, 21% usa desodorantes, 18% xampu, 14% condicionador e 7% hidratante.

Questdo 2: Qual a constancia que vocé seus produtos Dove?

Hdiariamente Wduas vezes ao dia 001 vez por semana
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Na planilha 2, acima, foi observado que 52% usa seus produtos Dove

diariamente, 37%, duas vezes ao dia e 11% usa seus produtos uma vez por semana.

Ou seja, a maioria das entrevistadas usa produtos Dove diariamente. Fator relevante
para a marca, tendo em vista que o produto pode ser considerado novo no mercado,
datado de 1992, no Brasil.

Questdo 3: Qual efeito que vocé ao usar Dove?

@ Hidratagéo B Cheiro DO Protecio
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A resposta foi quase que unanime, dado que elas ndo trocariam seus produtos de higiene
da marca Dove por nenhuma outra. Fatores como a qualidade deles e dos beneficios ao corpo
que proporcionam a elas. Isso mostra que a marca Dove carrega consigo um grande poder de
aceitabilidade perante seu publico. Segundo Krotler (1998), a marca é um conjunto de
significados e possui um poder de decisdo no mercado: “Essa aceitabilidade de marca induz o
consumidor a ndo resistir & compra de produtos de determinada marca”, o que pode ser

provocado por fatores como prego, qualidade e beneficios que os produtos de determinada marca

possui. (Krotler, 1998, p.393).

Campanha Publicitaria

As entrevistadas foram interrogadas sobre o aniincio “Verfio sem vergonha” que utilizou
esteredtipos femininos diferenciados na sua produgdo. O anseio era saber se elas notaram que
houve a diferenciagdo na produgdo desse anuncio. A opinido mostrou que elas perceberam essa
estratégia e até identificaram-se com as garotas da propaganda. Algumas das entrevistadas
consideraram a publicidade como a mais real vista até hoje, pois ndo é comum esse esteredtipo
ser veiculado. Segundo as entrevistadas, com isso, a Dove deixou claro que toda a mulher

independente do seu tipo fisico pode fazer uso de seus produtos.

Estar entre as consumidoras da Dove

Indagadas sobre a necessidade de se encontrar entre as consumidoras dos produtos da
Dove, as usudrias ressaltaram que esse € um fator relevante, pois a cada lancamento que a Dove

promove de um novo produto traz mais um beneficio que ela ird proporcionar as consumidoras.
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Conclusio

As Ultimas décadas do século passado marcaram um periodo de intensas transformagdes
para a mulher. A busca por um novo espago despertou o olhar feminino para a luta pelos seus
direitos e valores que estiveram sobre o controle da sociedade patriarcal por muito tempo.

Elas comecaram a ter o dominio nas dreas ligadas a educagéo, 4 saide, ao esporte e até
mesmo a politica. O que se nota é que a mulher moderna conseguiu afirmar na sociedade, por
suas atitudes e movimentos que desafiam o contexto em que ela se insere.

A mulher construiu novos ideais voltados para a realizag@o profissional, valorizagdo do
lazer e do entretenimento, além de ter a familia como um complemento de sua felicidade.

E preciso ressaltar que a midia contribuiu nesse processo de emancipagdo da mulher.
Produtos foram criados para atender esse publico. A publicidade assumiu o papel relevante
apresentando diferenciados modelos de representagdes femininas em seus anuncios.

A beleza feminina sempre foi fortemente padronizada, e tudo que saia desse padréo ¢
descartado. Segue um modelo arquetipado, pouco encontrado na sociedade e sempre cobigado.
Porém, esse modelo estd sempre em evolugdo, tornando-se mais acessivel e flexivel, ao ponto, de
hoje, as mulheres ja conseguem se enquadrar mais facilmente a um novo e melhorado modelo de
arquétipo feminino.

Mesmo tendo conquistado novos lugares na sociedade, a mulher ainda busca uma maior
emancipagdo de sua vida perante a sociedade, 0 que ndo € uma tarefa facil. Porém, o estere6tipo
feminino regente na sociedade atual, além de mais amplo, perpassa por varias culturas, religides,
classes sociais e estilos de vida ja visivelmente melhorados em relag@o ao profissional, pessoal,
dentre outros.

Hoje, a mulher se repete constantemente em suas agdes, pois elas sdo criadas em moldes
pela sociedade. Porém, a mulher nfio tem que se rotular, ela ¢ absolutamente normal;
pessoalmente, sexualmente e em tantas outras situa¢des, ela € apenas oprimida pelo moralismo
existente.

Atualmente, cria-se uma enciclopédia de clichés sobre a sexualidade feminina, a mulher
“dragdo”, a “gostosona”, a “essa é pra casar”, dentre tantas outras, e € ai que a publicidade entra,

se aproveitando dos “piores” clichés femininos, e, tudo isso, visando apenas o lucro coorporativo.
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A campanha da Dove pela Real Beleza se tornou eficaz, pois a necessidade da publicidade
da organizagdo, das vendas e disseminagiio dos produtos, a um progresso da mentalidade

feminina, no qual as mulheres nfio precisam se sujeitar aos clichés que a sociedade determina,
independente do que a midia mostra ou sugere.

Com isso, a Dove tem proporcionado ao publico feminino a entender melhor e a fortalecer
a imagem do esteredtipo feminino, tdo polémico, odiado e amado por todos. Ao colocar em
evidéncia a discussdo a respeito dos estereétipos, a marca Dove ndo apenas mexe na ferida a
respeito da discriminagéio de um modo geral, mas, também, acentua a sua intengdo de fazer parte

da luta feminina pela emancipag3o.
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: Apéndice

2z Pesquisa: O estereotipo da mulher na publicidade: Um estudo de caso da campanha “Verdo

PUC Minas  Sem Vergonha” da marca Dove, veiculada na revista Claudia de maio/2006
Orientadora: Professora Jiilia Maria Amorim de Freitas
Pesquisadores: Simone Ferreira da Costa

Nome: Enderego:
Profissdo: Bairro/Cidade:
Escolaridade: Idade:

1- Quais produtos Dove vocé usa?

2-Vocé respondeu que usa produtos da Dove constantemente, qual € essa constdncia? (higiene corporal)

3-Vocé que usa Dove ha mais de , percebeu algum efeito?

4-Qual critério utilizado para definir seu produto Dove?
() Qualidade Por que?
()Indicagdo  Por que?
( )Prego Por que?

5- Qual fator que mais chamou sua atengfio a ponto de vocé perceber a diferenga entre a campanha
anterior do “Verfio Sem Vergonha”?

6- Por que vocé néo troca seu produto Dove por outra marca?

7-Por qual outra marca vocé trocaria seu produto Dove?

8- Quanto vocé gasta com produtos Dove pra vocé e sua familia?

9-O que mostra ter havido intengo de persuadir a consumidora na campanha “Verio Sem Vergonha™?




10- E importante para vocé estar entre as consumidoras dos produtos Dove?
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PUC Minas Pesquisa: Estere6tipo da Mulher na Publicidade.
Um estudo de caso da “Campanha Verfio Sem Vergonha” da marca Dove

Orientadora: Professora Jilia Maria Amorim de Freitas
Pesquisadores: Simone Ferreira da Costa

Nome: Telefone:

Profissio: Endereco:

Escolaridade: Bairro/Cidade:

Idade:

a. Vocé usa Dove? f. Vocé gostou da escolha de varios

( )Sim ( )Nao ( )Asvezes

Ha quanto tempo?

b. O que a levou a usar Dove?

¢. Quais produtos?

() shampoo

( ) condicionador
() hidratante

() sabonete

d. Vocé trocaria Dove por
outro produto?

() Sim () Nao
Qual? Por que?

tipos de mulheres para represen-
tacfio da mulher na propaganda?

g.Vocé acredita que a Dove conse-
guiu atingir um niimero maior de
usudrios apés publicar essa cam-
panha?

h.Qual a durabilidade do seu pro-
duto Dove?

i.Quanto vocé reserva do seu orc¢a-
mento para produtos de beleza?
E com a linha Dove?
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j-Vocé percebeu que a campanha
foi intencionalmente produzida
e. Vocé diferenciou a campanha para provocar o interesse pelos
“Verdo sem Vergonha” das produtos da Dove? Como?
outras? O qué?

Escolaridade

Q2

B1 grau completo

B 1 grau incompleto
02 grau completo
02 grau incompleto

B superior completo
[ superior incompleto

13%

Nesta planilha € possivel observar que 36% das entrevistadas possuem o 2° grau
completo, 24% possuem o superior incompleto, 16% possuem superior completo, 13% possuem

0 2° grau incompleto, 7% possuem o 1° grau completo e 4% 1° grau incompleto.
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Vocé usa Dove?

Nesta planilha, observa-se que 59% das entrevistadas usam Dove constantemente e

41% usam as vezes.
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