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A CONVERGENCIA E A PROPAGACAO DE MIDIA ESPONTANEA NAS
CAMPANHAS PUBLICITARIAS DA DOVE: O ATIVISMO DA REAL BELEZA
FEMININA!

Leticia Salem Herrmann Lima®
RESUMO

Este artigo tem por finalidade articular as questdes ligadas as préticas da convergéncia cultural
e seus devidos impactos na concepcao dos processos da publicidade e da propaganda, no que
se refere a criacdo e entrega de contetido. Com tantas mudangas decorrente do uso de aparelhos
convergentes e das praticas participativas, formatou-se uma diferente estruturacdo mididtica
publicitaria, que utiliza o esforco comunicacional do consumidor como parte de suas midias,
que se inicia pela compra de espacos publicitarios até o estimulo comunicacional estimulador
de midia espontanea. A partir destas praticas houve a necessidade de reformulacdo dos préprios
enredos publicitarios que, ao perceberem um diferente cendrio comercial publicitério, inseriram
priticas comunicacionais integrativas e abertas em seus contextos, além de oferecer ao
consumidor algo mais amplo que a simples oferta de produtos e servicos. Esta mudanga funda-
se com base no posicionamento das marcas ao incorporarem em suas estratégias as questoes de
“ativismo de causas” que levam o consumidor a um possivel engajamento social com as marcas,
tornando os produtos comercializados coadjuvantes do sistema publicitario. Como objeto de
estudo, apresenta-se as campanhas da Dove que visam a valoriza¢do da beleza feminina, cuja
ideia volta-se a propagacdo da “real beleza”, slogan das campanhas, focando na ativacdo da
valorizacdo feminina em seu contexto e se suporta por questdes sociais e individuais
relacionadas diretamente a esse publico. Como principais tedricos de base, utiliza-se os estudos
da convergéncia (JENKINS, 2008), da propagabilidade e propagacdo mididtica (JENKINS;
FORD; GREEN, 2013) e do engajamento (SOLIS, 2011).

Palavras-chave: Convergéncia Mididtica. Propagacdo de Midia. Publicidade Feminina.
Ativismo Cultural. Engajamento de Marca.

1. INTRODUCAO

Os processos de convergéncia cultural vém alterando significantemente a estruturacao
comunicacional, o que acarretou na necessidade da publicidade e da propaganda reagirem com

o intuito de se aproximarem, cada vez mais, dos atuais consumidores. Estes, por sua vez,
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tornaram-se mais participativos € com interesses individuais defendidos publicamente,
principalmente pelas facilidades de registro disponibilizado nos sites de redes sociais.

“A publicidade revela-se talvez como o mais notdvel meio de comunicacao de massa da
nossa época” (BAUDRILLARD, 2008, p. 161), por ser um dos fatores responsdveis em
despertar o desejo de consumo por uma marca, produto ou servico durante sua exposi¢ao
mididtica. Por meio dela, criam-se atributos e beneficios para os bens de consumo, estruturados
pela composicao dos discursos emocional e racional e constru¢des simbdlicas. O status de
posse, endossado pela publicidade, e a apropriacdo de um bem de consumo, envolvem e

caracterizam o individuo em sua atuagdo social.

O sistema de simulacdo do real transmitido pela publicidade, s6 se torna possivel pela
mediacao das midias no processo de veiculacdo das mensagens. O termo midia possui variadas
conotacoes, cuja raiz deriva da palavra media, como pural de medium originado do latim, que
significa “meio” e que pela sonoriza¢do da prontncia do termo na lingua inglesa, por cuja via
o termo ingressou na cultura brasileira, traduzido e incorporado pelo vocabulério portugués
como “midia”. “Meio” significa aquilo que estd no meio de algo, fazendo uma referéncia a
inclusdo e a participagdo de elementos que estdo nas duas pontas durante o sistema
comunicativo. Significa dizer também que mudancas no meio de comunicacdo afetam os
componentes do processo comunicacional “incluindo o cédigo deste meio, e impdem-lhes
modificagdes, ndo sé a eles, mas, a qualquer outro elemento que esteja em alguma extremidade”
(CARAMELLA, 2009, p. 25). Midia também pode ser definida como a forma como se fica
sabendo das coisas (SHIRKY, 2011). No contexto publicitirio, o termo midia refere-se “a
técnica de propaganda que se baseia no estudo e na observacao atenta dos veiculos disponiveis,
para que se possa planejar e orientar a utilizagdo mais apropriada desses veiculos”

(NAKAMURA, 20009, p. 30).

O contato com as midias tornou-se o maior propagador da existéncia de bens de
consumo ao publico. Por sua vez, as midias passaram por um processo de transformacado
estrutural, ao serem produzidas também pelos consumidores e propagada voluntariamente ou
ndo por eles. Por este motivo, discute-se neste artigo a presenca da disponibilizacdo de uma
comunicacdo publicitdria mais integrativa apoiada na caracteriza¢ao e ativacdo de causas ou
propdsitos que, de alguma forma, incitam os consumidores a produzir e compartilhar a
mensagem recebida da publicidade ou modificada por ele a partir da mensagem original. O foco
aqui € observar como a convergéncia e as estratégias de midia publicitaria contribuem para a

veiculacdo de campanhas que focam o universo feminino, uma vez que as mulheres se projetam
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de forma diferenciada na atualidade, buscando, cada vez mais, sua aceitagcdo e inclusdo social,

muitas vezes tendo que quebrar esteredtipos sociais que sao alinhados a beleza feminina.

Por este motivo, o interesse em apresentar as campanhas publicitdrias da Dove que
focam suas estratégias na “real beleza feminina” por justamente ir na contramao das linhas de
shampoo ou sabonetes femininos que prezam pela beleza sensual ou utdpica. Preza-se aqui por
compreender o tipo de apelo publicitario utilizado para abordar o publico-alvo, uma vez que as
campanhas da marca tém sido bastante comentadas pelas suas formas de concepcio e

divulgacdo nas midias sociais.

Os temas abordados neste artigo cercam a estruturacdo das midias publicitdrias a partir
da convergéncia, da propagacdo e da propagabilidade mididtica e do engajamento com as
marcas a partir do ativismo proporcionado pela aceitacao do conceito-chave da campanha pelas
consumidoras, levando a mensagem ao patamar de relevancia a ponto de se tornar uma possivel

“ativacao de propdsito”.

2. A CONVERGENCIA DAS MIDIA E A PUBLICIDADE

A proposta do uso de convergéncia sera utilizada para abordar seu reflexo no contexto
cultural do consumo, observando suas consequéncias na midia publicitaria e contribui¢des para
a criagdo de estratégias em midias digitais, englobando a cooperacdo entre os meios de
comunicacdo. A base tedrica de “convergéncia” utilizada nessa argumentag¢io concentra-se nas
discussdes de Henry Jenkins (2008) e compreende a relacio do termo sob trés pilares: a
convergéncia dos meios, da cultura participativa e da inteligéncia coletiva, definindo-a como:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de multiplos
suportes midiaticos, a cooperacgao entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagéo, que vao

a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam (JENKINS, 2008, p. 27).

No ambito da publicidade, a convergéncia tem papel fundamental para os
planejamentos de midia, pela interferéncia na forma com que os consumidores acessam seus
meios e canais de comunicagdo, tendo como consequéncia a troca de papeis entre 0s proprios
meios. Novos dispositivos foram desenvolvidos para ocupar a fun¢@o de outros, como € o caso
do acesso da televisdo aberta por meio dos tablets. Assistir a um conteido televisivo

necessariamente nao significa consumi-lo por um aparelho de televisao.
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A alteracdo da plataforma de consumo de midia modificou também o conteudo, pois
se os aparelhos convergem as midias, a consequéncia € de que os contetidos também devam ser
preparados para um consumo convergente. A circulagio dos contetidos depende da participagao
dos consumidores (JENKINS, 2008, p. 27). O foco da convergéncia foi direcionado ao
individuo, com oferta de recursos que possibilitem uma participacdo mais ativa na constru¢ao
de ideias e conteidos, no qual sua opinido auxilia e registra uma constru¢do coletiva de

pensamentos.

Como a premissa da divulgacdo da publicidade € o uso de meios de comunicacao, a
convergéncia alterou a relacdo individuo versus meio. Tem-se aqui o ponto de virada para
diferentes possibilidades publicitarias decorrente dos processos de convergéncia, pois a
apropriacdo dos meios para novos usos altera de alguma forma a constru¢do do ciclo

comunicacional, sendo este o reflexo do fendmeno.

A convergéncia de midias para a publicidade implica na modificacao de hdbitos sociais
e usos da tecnologia, que trabalham em simbiose motivados pelas praticas da comunicacdo
contemporinea. E, ainda, influenciadora no processo das audiéncias participativas, sejam quais
forem, pelo hédbito adquirido com o uso da internet, sobretudo a partir da sua versao 2.0, por
oferecer mais recursos ao publico. Sua presenca é constatada em praticamente tudo que ja
existia antes de se prestar a atengc@o na propria convergéncia, sendo estimulada pelas mesmas
pessoas, empresas e sociedade. A convergéncia envolve uma altera¢do no que se produz e no

que s€ consome.

Ao serem considerados os fatores de alteracdo de producao e de consumo, percebe-se
abertura para novas ideias, pois sdo diferentes pessoas querendo contribuir, construir, dialogar,
refletir, opinar ou desabafar; posicionamento este ancorado no processo de cultura participativa
e inteligéncia coletiva®. E volumoso o nimero de informacdes produzidas diariamente
propiciadas pela convergéncia das midias. O fendomeno da convergéncia incitou uma
publicidade mais colaborativa feita por pessoas e para as pessoas. “Quando as pessoas assumem
o controle das midias, os resultados podem ser maravilhosamente criativos; podem ser também
uma ma noticia para todos os envolvidos” (JENKINS, 2008, p. 43) pela possibilidade da criagdo

de conteddos dos mais diversos.

3 Termos citados por Jenkins (2008) e Lévy (1998) referindo-se a participacdo da audiéncia de forma positiva na
construcio dos processos interacionais.
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A ampliacdo dos pontos de contatos mididticos ofereceu estratégias diferenciadas, no
sentido de blindar o consumidor com canais comunicacionais corporativos. Motivo pelo qual
se justifica pensar no estabelecimento de uma relacao social com o consumidor, para que esse
nido fique apenas em uma unica compra, mas que gere vinculos “emocionais, sociais e
intelectuais” (JENKINS, 2008, p. 96) com a empresa, moldando diferentes padrdes de consumo
mididtico. A construcdo de relacionamentos na web, também tem cardter comunitdrio,
resgatando a importancia de se observar o consumo em ambito social, na condi¢do da oferta
publicitaria por meio das “comunidades da marca”, que podem ser percebidas no contexto das
fanpages do Facebook. Por conseguinte, a publicidade é esperada de forma criativa e
envolvente, pois o bombardeio de antncios conflitard com a proposta inicial das redes, que € a

manutencao de relacionamentos fundados a partir de interesse e relevancia, fator este motivado

em tempos de convergéncia.

3. POSICIONAMENTO E ENGAJAMENTO COM AS MARCAS

O posicionamento das marcas € construido por estratégias mercadoldgicas, cuja
reputacdo € moldada de acordo com a repercussao de suas agdes junto aos publicos. Visando a
constru¢do de relacionamento com os consumidores e o trabalho adequado com as marcas, ha
um esforco das empresas no sentido de profissionaliza¢do para o gerenciamento da presenca
digital, que tem como premissa o monitoramento de comentarios dos consumidores a fim de
trabalhar corretamente cada resposta, minimizando conflitos e potencializando a propagagao

mididtica espontanea, proveniente da manifestacido desses consumidores.

As discussoes de Jenkins (2008) contribuem para o contexto publicitario por indicar a
necessidade do trabalho continuo com o publico, levando-nos a observar a “reputacdo” das
marcas junto com as estratégias comunicacionais pelo reflexo direto na concep¢dao da
identificacdo destas. A reputacdo estd associada a ideia de imagem percebida dos produtos,
marcas ou servicos, cuja manutencdo da boa reputacdo favorece as relacdes de consumo

auxiliando as estratégias adotadas.

As marcas sdo criadas para que sejam identificadas na mente do consumidor por
alguma caracteristica principal, que geralmente é lembrada ao consumidor por meio das
mensagens publicitarias e slogans. Essa técnica é denominada como ‘“posicionamento de

marca” e € um dos primeiros elementos trabalhados na publicidade e na propaganda.
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O termo posicionamento vem da area do marketing e refere-se ao lugar ocupado por
uma determinada marca ou produto na mente do consumidor (RIES; TROUT, 2002). Para Ries
e Trout, o melhor posicionamento € quando uma marca se torna a primeira a ser lembrada na
mente dos clientes no segmento em que atual e, ainda, ser capaz de manter essa posi¢ao ao
longo do tempo, por meio da flexibilidade nos programas de marketing e comunicacio, da
inovagdo continua do bem oferecido e da reputacdo atribuida a oferta de produtos de qualidade.
A publicidade e a propaganda estao diretamente ligadas a estratégia de posicionamento (RIES;
TROUT, 2002), pois € por meio delas que os consumidores tém acesso a ideia central proposta

pelas marcas; € a razao de se consumir.

Estabelecendo uma relacdo entre posicionamento de marca e as estratégias da
publicidade e da propaganda, nota-se a mutacdo existente, no que se refere as estratégias
adotadas decorrente dos usos, ao longo dos anos. Em um primeiro momento, o foco era
diretamente nos “produtos” e seus beneficios para os clientes, que ocupavam papel central no
direcionamento das estratégias. Os produtos eram oferecidos de forma funcional e direta. Com
o crescimento da concorréncia nos diversos segmentos, houve a necessidade do
desenvolvimento de estratégias apoiadas a partir da “imagem”, cuja reputacdo positiva da

empresa ou produto mostra-se indispensavel, endossando seu consumo.

Considerando a teoria de posicionamento, observa-se que sua criacdo foi realizada
anteriormente ao uso da internet e que naquele momento ndo se estudava os fendmenos da
convergéncia tecnoldgica, social e cultural nesse contexto. A convergéncia fomentou a
alteracdo e migracdo do foco dos posicionamentos, que continuam sendo praticados nos
mercados da publicidade e da propaganda, mas que tomou uma propor¢do diferenciada se
observado no contexto atual. Tem-se entdo um posicionamento de produtos e servigos com a
inclusdo do “consumidor” dentro da estratégia, participante da publicidade como agente
propagador das mensagens de posicionamento, foco de andlise na pesquisa empirica que

investigara tais elementos nas campanhas da empresa Dove, direcionadas ao publico feminino.

A premissa das marcas torna-se a busca de estratégias de posicionamento que
incorporem a participacao da audiéncia, pois a construg¢do desta identidade atribuida as marcas,
pelas definicdes mercadoldgicas, podera ser comprometida caso a identificacio nao
corresponda 2 promessa basica proposta pela comunicacio. E nesse aspecto que a publicidade
se torna vulnerdvel a outras varidveis como a propria qualidade dos produtos oferecidos e

demais atributos como atendimento, prego, assisténcia técnica e garantia.
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Com base no exposto, fica evidente a necessidade de a construcdo publicitaria estar
alinhada com as demais areas, pelo fato de que consumidores comentam sobre as experiéncias
com as marcas nos sites de redes sociais, com a possibilidade de agregarem imagem positiva a
ela, por meio desses registros, estabelecendo um “relacionamento emocional” (JENKINS,
2008). Os multiplos pontos de contato podem ser interpretados tanto pela multiplicidade de
canais de midia, como por experiéncias adquiridas em pontos de venda ou com outros

consumidores.

Considerar a existéncia da convergéncia na publicidade é compreender que ela passa
por um processo desafiador na edificacdo de novas técnicas. No cendrio da convergéncia, a
persuasdo incide de empresa para consumidor, de consumidor para empresa, empresa para
empresa e consumidor para consumidor, sem uma regra estipulada, mas moldada a partir das
praticas realizadas. Decorrente dessa constatacdo a publicidade se constréi com base em
percepgdes criadas. “No passado os produtores mididticos falavam de “impressdes” e hoje
exploramos o conceito de ‘“expressdes” do ptblico” (JENKINS, 2008, p. 96) e o desafio
encontra-se em desvendar como e porque o publico reage a determinados contetidos. Apesar de
pertinentes essas questdes levantadas por Jenkins (2008), entende-se que, em principio, €
necessario examinar os modos de funcionamento dessas novas praticas colaborativas, para

posteriormente compreender, com mais subsidios, as motiva¢des do publico envolvido.

Hé necessidade de se “criar mais valor para o consumidor, e isso se d pela cooperagao,
colaboracdo e inovacdo no marketing e na comunica¢do” (DONATON, 2004, p. 44). A entrega
de entretenimento publicitdrio pode ser uma alternativa para a concepg¢ado da criagdo de valor,
capaz de incitar a ideia participativa nos consumidores. A consequéncia desta entrega é a
constru¢do de relacionamentos e envolvimento entre consumidores € marcas com incrementos
gratuitos na circulacdo de midia por parte do publico e possibilidades de incorporacdo das
marcas na rotina dos consumidores. Considerar um consumidor como engajado significa alterar
a forma de tratd-lo perante os estimulos publicitdrios. Solis (2014) refor¢ca a importancia da

compreensdo do engajamento para aplicagao nos contextos comunicacionais enfatizando que:

O engajamento realmente reflete acbes, reacdes e transagbes. Chamo de
Engajamento A.R.T. algo que trava uma interagdo ou troca. Pensar no
engajamento dessa maneira inspira outra abordagem da criacdo de
conteudo. Vocé quer que a pessoa sinta algo, ndo que ela apenas veja algo.
Vocé define seu resultado desejado, e esse resultado se transforma no que
vocé mede. E a relacdo entre causa e efeito. Infelizmente, a maioria dos
profissionais de marketing ndo considera o resultado como algo mais do que

"o«

alguma medida de engajamento de nivel inferior ("curtir", “compartilhar" ou
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um comentario) quando na verdade vocé poderia induzir o consumidor a uma
emocgao. Se vocé adora algo, compartilha isso. Nao se trata apenas de
impressées, mas de expressdes. Vocé quer que as pessoas o compartilhem
e facam algo, e isso deveria ser desenvolvido na sua estratégia de
engajamento (SOLIS, 2014 — traduzido pela autora).

Ao considerar que “marcas evangelizam consumidores”, esses passam a outra
categoria de interesse, atribuindo caracteristicas de fas da marca, pois ndo apenas as consomenm,
mas as defendem, recomendam e auxiliam o anunciante no sentido de proliferacao midiatica
positiva. “As primeiras evidéncias sugerem que os consumidores mais valiosos sdo aqueles que

a industria chama de ‘fiéis’, ou que chamamos de fas” (JENKINS, 2008, p. 96).

4. A PROPAGACAO MIDIATICA NA SOMA DE ESFORCOS PUBLICITARIOS

O acesso a ferramentas digitais estimuladoras do convivio social impactou no
potencial participativo das audiéncias. Os ‘“novos consumidores sdo mais conectados
socialmente” (JENKINS, 2008, p. 45), criando e recriando conteidos mididticos nas diversas
plataformas, com a finalidade de registrar os rastros de sua existéncia. Os consumidores passam
a representar um papel de importancia para as empresas por contribuirem na constru¢ao de
informacdes, que sdo incorporadas pelas organizagdes como reforco de suas préprias estratégias
publicitarias.

Entretanto, o fato de a audiéncia nao ser objeto passivo, mas sujeito interativo
abriu 0 caminho para sua diferenciacdo e subsequente transformagédo da
midia que, de comunicagcdo de massa, passou a segmentacéo, adequagao
ao publico e individualizagédo, a partir do momento em que a tecnologia,

empresas e instituicoes permitiram essas iniciativas (CASTELLS, 2002, p.
422).

Da mesma forma que o termo “internauta’” mostrou-se descaracterizado pelo contexto
participativo inserido, a “audiéncia” assume o papel ativo na construcdo mididtica. Em ambos
0s casos, parte-se do pressuposto de que a inser¢ao do individuo no contexto comunicacional
caracteriza-o como ser atuante no processo da constru¢do mididtica. Por conseguinte, ha
necessidade de diversificacao de contetidos por serem consideradas as necessidades particulares
de cada integrante social, gerando uma transformac¢do da midia oriunda da “segmentacdo do
publico” (CASTELLS, 2002). Na publicidade e na propaganda o impacto desse fendmeno se

da pelo fato de que as campanhas sofrem ruptura no alcance mididtico massivo, com foco
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N

estabelecido a segmentagdo dos publicos envolvidos, com necessidade de entregas

diferenciadas de contetiido aos publicos de interesse.

Essa mudanca no contexto comunicacional dd amplitude a novos caminhos para as
empresas que utilizam os consumidores como lideres potenciais em suas campanhas
publicitarias, visando técnicas integrantes do marketing 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010), composto por estratégias colaborativas, culturais e emocionais; reflexos
da cultura participativa (SHIRKY, 2010). Na concep¢do do marketing 3.0 a comunicacdo
empresarial pertence ao consumidor tornando-se um desafio “exercer controle sobre a marca”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 59), potencializado pelas facilidades de
registros e apropriacdes digitais oferecidas aos consumidores por meio dos sites de redes

sociais.

Esta etapa tem como base tedrica a discussdo de Henry Jenkins, Sam Ford e Joshua
Green (2013) sobre “Spreadable Media” e as variagOes participativas que ocorrem durante a
construgdo desse processo. O termo propde uma hibridizacao da circulagdo mididtica e oferece
elementos para a criacdo dessa dindmica. Nesse contexto, a abordagem conceitual tem como
proposito o emprego da circulacdo de midias nas campanhas publicitdrias e na construcio de
conteddos criados pelos usudrios, considerados fundamentais para a estruturagdo atual do

discurso publicitério.

O termo spread tem origem na lingua inglesa e agrega vérios significados, entre os
mais usuais “espalhar” e “propagar”. No cendrio da midia, a melhor aplicabilidade encontrada
para spreadable seria a capacidade de propagar a midia, o que se resume em ‘“propagagao
mididtica”. Os autores de “Spreadable Media”, sugerem, ja no inicio de suas explanacdes
conceituais, a distingdo imediata entre os termos propagar, propagacao e propagabilidade, por
serem apontados como formas de circula¢do de midia. Utilizando sua conota¢do mais usual, do

ponto de vista semantico, o termo propagar refere-se a divulgar.

Para Jenkins, Ford e Green (2013, p. 03 - tradu¢do da autora) propagabilidade “‘refere-
se ao potencial — entre técnica e cultura — em que as audiéncias compartilham conteddos para
seus proprios propdsitos, algumas vezes com a permissao de direitos de propriedade, algumas
vezes apenas por seus desejos”. Pode-se também ser visto como um “espaco reservado, talvez
como um esbo¢o na Wikipédia”, é algo que podemos moldar. J4 a propagacao de midia “incide

sobre as 16gicas sociais e praticas culturais que permitem e popularizam as novas plataformas,
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l6gicas que explicam por que o compartilhamento se tornou uma pritica comum, nao

momentanea” (JENKINS; FORD; GREEN, 2013, p. 03 - tradu¢do da autora).

O cendrio da comunica¢do mostra um momento de transformacao no qual empresas ja
nao controlam a distribui¢do de suas midias, pelo envolvimento de diversos participantes na
circulagdo desse contetido. A ideia da espalhabilidade mididtica propde uma reflexdo ‘““sobre
como o conteddo atravessa e resiste ao plano de fundo cultural” (JENKINS; FORD; GREEN;
2013, p. 03 - tradugdo da autora) de forma rdpida e a0 mesmo tempo complexa, onde todos os

publicos tém a oportunidade de se envolver com a produgdo da midia.

Outro ponto a ser considerado na propagabilidade da midia € sua relagdo com a
visibilidade de seus participantes, cuja ideia apoia-se nas bases tecnoldgicas de rankeamento,
possibilitadas pela semantizacdo de conteudos digitais, oriunda da organizagao dos conteidos
na web. A visibilidade mididtica do individuo relaciona-se com o tipo de conteido postado e a
quantidade de acessos alcancados na postagem. A relevancia contextual passa a ser
contabilizada pelo niimero de acessos; a oferta de relevancia no conteido amplia as chances de
melhor posiciond-lo no topo das respostas da busca, mecanismo presente no sistema

informacional dos sites de redes sociais.

Na publicidade, o termo propagabilidade pode ser adaptado a diversas vertentes. E
percebida como facilitadora no que se refere ao uso de formatos de midia menos engessados
oferecendo um espalhamento da publicidade e da propaganda de forma ripida e voluntéria.
Rentabiliza os investimentos da drea, possui o endosso dos consumidores em suas campanhas
e multiplica seus canais de distribui¢do de contetidos estimulando a participa¢do da audiéncia

e a cocriagdo da comunicagdo das marcas.

As transformagdes na industria publicitdria estdo ocorrendo pela necessidade de
adaptacdo as possibilidades oferecidas pelas midias sociais (ARDSSON, 2011). Ao
consumidor € atribuido um “empoderamento participativo” nas midias, ocupando um papel
superior a propria midia (JENKINS; FORD; GREEN, 2013, p. 52). Nesse contexto a mensagem
publicitaria passa do controle das agéncias para a mdo dos consumidores. Os planejadores
publicitarios agregaram a fung¢do de monitoradores digitais a fim de observarem as apropriacoes
dos consumidores e concentrarem suas acdes na construcdo de uma reprogramacio da
programacdo, ou seja, inicialmente a publicidade oferece uma linha criativa que vai sendo

modelada a partir das respostas dos consumidores.



~NPE Comunicagdo
K; O M Genero 24 a 26

ENCONTRO DE PESQUISA EM COMUNICACAQ €8 SEIEmirg

A participacdo do publico dependera de fatores de estimulo, que podem ser reforcados
na oferta de experiéncias para as multiplas audiéncias, trata-se de aumentar o contato midiético
para que sejam incorporados e remoldados a partir de interesses pessoais transformando-os em
novos produtos midiaticos. Em relacao ao estimulo de experi€ncias, no contexto do “spreadable
media”, a ideia consiste em:

Uma mentalidade pegajosa requer que as marcas criem uma experiéncia
centralizada que melhor pode servir de objetivo para multiplas audiéncias
simultaneamente e possa oferecer formas limitadas e controladas para os
individuos personalizarem conteldos dentro de formatos de sites. Uma
mentalidade de propagacao centra-se na criagdo de textos de midia que
varios publicos possam circular para fins diferentes, convidando as pessoas
para moldar o contexto do material 2 medida que o compartilham dentro de

seus circulos sociais (JENKINS; FORD; GREEN, 2013, p. 06 - tradugéo da
autora).

Tem-se como principal moeda de troca da propagabilidade o consumo do
entretenimento, que além de se mostrar uma pratica corriqueira nas campanhas de comunicagao,
foca-se na possibilidade de engajamento e interacdo com seus consumidores. A relevancia
contextual do entretenimento impacta na decisao de permanéncia de consumo e envolvimento
junto ao publico. O entretenimento dispara a recirculacdo da midia, na medida em que oferece
elementos que se autoalimentam agregando atratividades a comunicagdo. A publicidade de
entretenimento oferece contetidos em games, musicas, videos entre outros, financiados pelos
anunciantes a fim de estimular os consumidores a passar o0 maior tempo possivel em contato
com suas marcas (DONATON, 2004), o que se pode atribuir a hibridacdo dos formatos e

entrega da midia publicitaria.

A circulacdo mididtica € influenciada pela interferéncia da audiéncia e quantidade de
conteido gerado por ela. Ao considerar o publico, a midia incentiva-o a produzir, cujas
produgdes envolvem apropriagdes da propria midia. Por consequéncia, estabelecem vinculos

de consumo mutuo; uma forma de alcance de midia antes nao realizada.

5. AS CAMPANHAS DA DOVE E A PROPAGACAO MIDIATICA MEDIADA PELO
ATIVISMO DA “REAL BELEZA FEMININA”

O anunciante Dove vem mudando a forma de abordagem dos produtos de beleza

femininos em suas estratégias comunicacionais. Com o mote “valorize sua real beleza”
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apresenta campanhas que contemplam a publicidade de uma possivel beleza alcancada e real.
Uma das primeiras campanhas trabalhadas pela marca nesta linha prop6s descontruir um
anuncio publicitario, que mostrava o processo de maquiagem e tratamento de imagens de uma
mulher até seu tratamento e arte final das imagens utilizada nos antincios publicitarios em
revistas e outdoor. Esta campanha foi denominada como “Dove Evolution” e mostrou-se como

inovadora por ser uma das primeiras divulgadas na web que conquistou a viralizacdo da acgao.

FIGURA 01: FRAME DO COMERCIAL “DOVE EVOLUTION" (2007)
FONTE: DISPONIVEL EM: WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=IYHCNOJF46U. ACESSO EM: 08/08/2015.

Com a mesma linha da valorizacdo da beleza “real” feminina, a anunciante Dove
lancou o comercial “True Colors” em estilo videoclipe apresentando diversas meninas no

periodo de transformacdo para a adolescéncia e o incentivo da aceitacido do corpo feminino.

hates her lreckles
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FIGURA 02: FRAME DO COMERCIAL “TRUE COLORS” (2007)
FONTE: DISPONIVEL EM: WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=TUAS8PVLSZGU. ACESSO EM:
08/08/2015.

Outro ponto trabalhado pelas campanhas da Dove foi a resposta ao enaltecimento da
magreza feminina na midia e aos possiveis problemas de saide que as mulheres enfrentavam
ao buscar o corpo e a aparéncia ideal. Esta ideia foi trabalhada na campanha denominada “Real
Curves”, em estilo making of, com desdobramento utilizando mulheres comuns no lugar de
modelos, conhecida popularmente entre as consumidoras como a campanha das “gordinhas” da

Dove (figura 3).
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FIGURA 03: FRAME DO COMERCIAL “REAL CURVES” (2010)
FONTE: DISPONIVEL EM: WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=MWIQWKAQHGQ. ACESSO EM:
08/08/2015.

Foi em 2013 que a Dove inovou mais uma vez em seus comerciais focado no publico
feminino com a campanha “Real Beauty Sketches”, criada pela Ogilvy Brasil, que teve como
proposta instigar a real beleza feminina pela desvalorizacdo da autoestima instigada pelo
contexto social. O video de trés minutos veiculado na internet apresenta um artista renomado
que trabalha com retrato falado. A experiéncia consistiu na percepc¢ao fisica que uma pessoa
tem em relacdo a outra e na percep¢ao que cada uma delas tinha de si. O artista, sem visualizar
os envolvidos, solicitava que cada participante retratasse a pessoa que estava com ela momentos
antes com a finalidade de desenhd-la. Na sequéncia, solicitava que a mesma pessoa se
descrevesse para que também fosse realizado o seu autorretrato. No final do video, o artista faz
uma exposi¢ao de retratos, comparando os dois desenhos realizados e a imagem que cada um
dos participantes tem de si, mostrando a necessidade da valorizacdo da “real beleza”. Esta
campanha foi uma das mais comentadas no Brasil, pelo fato de sua criagdo ter sido desenvolvida
por uma agéncia nacional, repercutindo espontaneamente entre os consumidores em ambito
mundial, ganhando destaque pela simpatia adquirida pelo ptblico feminino e pela forma de

abordagem utilizada, além de ser premiada no Festival Mundial da Criatividade Cannes Lions.

4

FIGURA 04: FRAME DO COMERCIAL “BEAUTY SKETCHES” (2013)
FONTE: WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=PKOI4PPKOMG. ACESSO EM: 02/04/2014.
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A estratégia utilizada contemplou o desdobramento da acdo em diversas pecas
publicitérias que ofertou um video com versodes diferenciadas, antncio de revista e jornal (figura

5), além de ag¢des diferenciadas em sites de redes sociais.

Dove
Real Beauty
SKETCH ES

Cinby % of women beteve ey e Coautiey.
Wi Ao e o fhar S5% 1o hiner o Same.

FIGURA 05 - REAL BEAUTY SKETCHES - DOVE (2013)
DISPONIVEL EM: <WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=XPAOJMXYJGK>. ACESSO EM: 06/08/14.

Durante as pecas divulgadas, a Dove demostrava dados de pesquisa que comprovaram
que apenas 4% das mulheres entrevistadas sobre o tema acreditavam possuir uma beleza real,
endossado pelo texto articulado em cima de questdes que incitavam a consumidora a pensar
sobre o excesso de estimulos mididticos que as for¢a a serem reféns da beleza fisica criada por
padrdes de consumo, muitas vezes inacessiveis para todas as mulheres. A esséncia da campanha
apoiou-se na existéncia de uma beleza genuina da natureza feminina, independente da
necessidade criada pelos padrdes de consumo atual e que tal atitude estimulava as mulheres a

sentirem-se menos bonitas do que realmente sao.

Pelos motivos apresentados acima, a campanha conquistou carisma entre as
consumidoras, que estavam acostumadas a serem impactadas por produtos que prometiam uma
beleza criada e, no caso em questdo, o produto apenas era utilizado como um meio base para
enaltecimento de algo existente, diferencial entre as marcas concorrentes no segmento. Outro
dado a ser considerado € de que em nenhum momento foi divulgado o produto no video e que
a marca Dove aparece apenas como assinatura do comercial. As experiéncias das participantes
foram disponibilizadas em hotsite especifico da campanha, que trabalhou com a ideia da beleza

natural e real, conforme apresentado na figura 06.
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Dove Reg| Beaguty Sketches

Imagine a world where beauty i a source of confidence, not ardety.

FIGURA 06: HOTSITE DA CAMPANHA “THE REAL BEAUTY SKETCHES” (2013)
FONTE: DISPONIVEL EM: RETRATOSDAREALBELEZA.DOVE.COM.BR. ACESSO EM: 06/08/14.

A estratégia da campanha foi apoiada na pratica de cross midia com impulso maior na
internet por meio de publicidade paga em sites regionais, postagem dos videos no Youtube e
publicidades direcionadas nos sites de redes sociais com priorizagdo do Facebook. Como
suporte a construcdo da narrativa de documentdrio publicitdrio utilizou-se a técnica de
storytelling. O video foi disponibilizado em duas versdes, a estendida de 6’35 e a resumida
com 3’ de duragdo, responsaveis pela viralizacdao na web por meio do impulso da publicidade
paga no Youtube nos primeiros dias de veiculacdo. O video de 3’ ultrapassou 64 milhoes de

acessos e o de 6°35” atingiu 4 milhdes de acessos no canal da marca no Youtube.

Estatisticas do video Durante 200082014 @

VISUALIZ.
64.548.033 221 snes 7.703 479

Acumulade Diariamente @

FIGURA 07: ESTATISTICA DO CANAL OFICIAL DA MARCA NO YOUTUBE (2014)
FONTE: DISPONIVEL EM: WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=XPAOJMXYJGK. ACESSO EM: 02/10/14.
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Devido ao grande sucesso conquistado pela campanha, outras tentativas posteriores a
“Real Beauty Sketches” foram lancadas na midia em 2015 dando continuidade a integracao
emocional das consumidoras na mensagem entre elas: a “Dove Patches” com a proposta de
colar um adesivo no braco das mulheres que estimulava a beleza e que apds a experiéncia de
seu uso, as consumidoras voltariam a clinica para avaliacdo dos resultados, cuja conclusao do
video, em estilo documentério, revelava que embora o adesivo ndo tivesse nenhum componente
quimico transformador, as mulheres voltavam mais bonitas por acreditarem na beleza (figura
8); a “Love Your Curls”, que incentiva as maes a deixarem seus cabelos naturalmente
cacheados dando exemplo a suas filhas que ndo aceitavam seu reais cabelos (figura 9) e a “Dove
Choose Beautiful”, que propds uma experiéncia as consumidoras na entrada das estacdes de
metrds e diversos outros locais de passagem em diferentes localidade do mundo, com a
adesivagem das portas contendo a mensagem “bonita” e outra com a mensagem ‘“‘normal” com

o intuito de verificar a escolha das consumidoras (figura 10).

b s 3

FIGURA 08: FRAME DO COMERCIAL “DOVE PATCHES” (2015)

FONTE: DISPONIVEL EM: WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=WYHYWXIE-MW. ACESSO EM:
02/08/15.

> o) s 5
FIGURA 09: FRAME DO COMERCIAL “LOVE YOUR CURLS” (2015)
FONTE: DISPONIVEL EM: WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=0OU7CYPTKPNG. ACESSO EM: 02/08/15.
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FIGURA 10: FRAME DO COMERCIAL “DOVE CHOOSE BEAUTIFUL” (2015)
FONTE: DISPONIVEL EM: WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=7DDM-4SIAQW. ACESSO EM: 02/08/15.

Durante o relato das campanhas da Dove, pode-se perceber a preocupacdo da marca
em trabalhar o posicionamento da “real beleza” em suas mensagens. A estratégia consistiu em
trazer a valorizacdo feminina com uma possivel “beleza alcancada” e, que para isso, utilizou
apelos sensoriais com a marca, entregando experiéncias das mais diversas na tentativa de
projetar emocionalmente as consumidoras em seus enredos. Este tipo de estratégia contribui
consideravelmente com a reputacdo das marcas por trabalhar carisma e proximidade com as

consumidoras, além de aproximacao e relacionamento social.

Estratégias como as apresentadas pela Dove, mostram uma possivel preocupacgio
publicitdria em oferecer seus produtos e servicos de forma diferenciada, pois trabalham o
posicionamento das marcas visando a lembranga comercial apoiada em uma possivel “ativagao
de causa”, neste caso associou a beleza com algo real e palpavel pelas consumidoras, o que
pode gerar identificacdo positiva nas midias. Com a aceitacdo da campanha pelo publico
feminino, torna-se mais facil que propaguem as mensagens para outras consumidoras, o que
pode ser um indicio de gerar reatividade ao préprio conteddo mididtico. Isso leva também ao
pertencimento a “causa’ que incorpora a “real beleza” levando ao engajamento com a marca,

tao almejado pelas empresas.

A construcao do processo criativo da Dove busca a imersdo da consumidora na
experiéncia com a marca, mesmo que o publico ndo participe ativamente, a empresa anunciante
usa de estratégias de pertencimento e entrega de midias ao oferecer diversos pontos de contato
com a consumidora por meio da convergéncia das midias, o que fica claro ao observar a
quantidade de materiais disponiveis para apropriacdo do publico. Os sites de midias sociais
auxiliam neste processo por serem facilitadores da propagacdo mididtica espontanea. Ao ser
compartilhado, o comercial ganha uma proporcdo de interesse pelas marcas por utilizar do

consumidor como propagador mididtico gratuito das ac¢des criadas, por isso a importincia de
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conceber campanhas que visam a ativagdo dos consumidores, que fardo isso por incorporarem

as agdes das marcas como sendo de importancia em seus contextos sociais.

6. CONCLUSAO

Este artigo buscou trazer reflexdes acerca do cendrio atual da publicidade que visa
incorporar os consumidores nas estratégias de propagacdo mididtica. O relato das campanhas
da Dove mostrou a tendéncia das marcas em se apoiarem em estratégias mais sélidas baseadas
em principios de “ativacdo” de propdsitos sociais, que geram espontaneamente a midia devido
a identifica¢do do consumidor com as mensagens propagadas.

Nesse processo, evidencia-se que as marcas passam de simples divulgadoras de
produtos e servicos e comecam a se manifestar a favor de “causas”, que, de alguma forma,
possuem relagdo com o conceito que pretendem transmitir em suas estratégias de
posicionamento. Visa-se entdo, que esta soma de esforcos entre marcas e consumidores
caracteriza um diferente perfil na constru¢ao das campanhas publicitarias. Ptblicos envolvidos
com as ideias propagadas pelas marcas contribuem para a constru¢do mididtica por entenderem
fazer parte do contexto, o fazem por questdes pessoas, mas que naturalmente acabam
contribuindo ao esforco de midia gratuita.

Por outro lado, ao se entregar a comunicacdo das marcas para apropriacdo dos
consumidores, tem-se um diferente cendrio fundado no “empoderamento participativo”, que
pode se tornar um risco, caso a empresa em questdo ndo saiba administrar a participacdo do
publico. Por este motivo, ha necessidade de um trabalho comunicacional frequente e que siga
a linha definida na campanha, exemplo este detectado nas estratégias da marca Dove para o
publico feminino.

Desta forma, entende-se que a publicidade conquistou um papel de importancia no
cendrio social atual estruturado pela convergéncia de midias, por integrar o processo
comunicacional contribuindo em situacdes que ultrapassam a prépria venda dos produtos ou
servicos, mas assumem um grau de importancia social ao aliar seus propdsitos aos interesses

dos consumidores, o que gera um ganho mutuo entre os envolvidos no processo.
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