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RESUMO

A presente dissertacdo tem como objetivos invasbgadiscursos voltados aos corpos de
mulheres e adolescentes veiculados nas campantas'Real Beleza” e “AutoEstima”,
assim como no$inks “S6 para Meninas” e “Méaes e Mentoras”, site Dove, bem como
analisar como estes vem produzindo formas e manei@@ sé das mulheres mas também das
adolescentes que o acessam, perceberem-se e campese como pertencentes ao Género
Feminino, levando em consideracao a preocupacaalado com seus proprios corpos e sua
“forma”. Para realizar esse estudo, estabelecix@@scom os Estudos Culturais e de Género,
em suas vertentes pés-estruturalistas, e com atgumtgitos do fildsofo Michel Foucault. Por
essa perspectiva, entendearpusde andlise desse trabalhosite Dove, como um artefato
cultural que constroi saberes e significados, qoduyzem ndo sé formas dessas mulheres e
adolescentes definir e viver a feminilidade, masbi&m como o género feminino vem sendo
construido e apresentado a elas nessas campalifies durante as analises, pude perceber
a maneira com que esses discursos sdo apresemagnghlico feminino, na tentativa de
produzir nessas mulheres, preocupacfes com retsASeuUs Corpos, aspectos associados a
“beleza”, vinculando tais discursos a questao daestima. Nesses discursos, evidenciou-se a
maneira como a Dove coloca suas propostas, oumsegrando elas como “solucdes”, aos
“problemas” que as mulheres possam ter com relagdeus corpos, quando estes ndo se
encontram de acordo, ndo s6 com relacdo aquilekgsedesejam, mas também aquilo que é
posto pelas midias, como o “ideal”. Aléem disso, aaélises dosnks “S6 para Meninas” e
“Maes e Mentoras”, disponiveis rsite Dove, podemos evidenciar, através dos discursos
construidos por uma “especialista’, a presenca aa autorizada a falar, agindo como
“conselheiros” ndo s6 ao publico feminino adoleseemas também ao adulto, produzindo a
elas maneiras de ser e estar no mundo como pemteacao género feminino, além de
remeterem também, como nas campanhas, ao increaeatatoestima, associada sempre ao
sucesso e ao prazer, em diferentes campos (setdimprofissional, académico...). Neste
sentido, os discursos produzidos peite Dove constroem alguns saberes e instituem
“verdades”, na busca de promover nas mulheres qoessam uma espécie de identificacdo
com tais propostas contidas neles.

Palavras-Chave:Género Feminino, Artefato Cultural, Corpo, Beleza.



ABSTRACT

This work aims at investigating the discourse deddo the bodies of women and girls in the
campaigns run by the “Real Beauty” and “Self-estee® well as in the links “Just for Girls”
and “Mothers and Mentors” from Dove’s website. ¥pecific objective is to analyze how
ways and manners have been produced for the womdngials who access it to see
themselves and behave as belonging to the fematiegetaking into account the concern and
care for their own bodies and their “shape”. Tof@en this study, connections were
established with Cultural and Gender Studies ipdst-structuralist bias, and some concepts
of the philosopher Michel Foucault. From that pergtjve, the analytical corpus of this work
— the Dove’s website — is considered as a culiant#iact building knowledge and meanings
that produce not only the ways women and girlsndetheir femininity, but also the ways
female gender has been constructed and presentidrtoin such campaigns and website
links. The way those discourses are presented toemowvere noticed as producing onto the
women concerns about their bodies, mainly assatiaith “beauty”, linking such speeches
to the issue of self-esteem. In those speeches tin@s the way Dove puts its proposals as
“solutions” to “problems” that women may have witheir bodies — when they are not in
agreement not only with regard to what women wiat,also to what is put by the media as
the “ideal”. Furthermore, in the analysis of theoad mentioned website links, we can see
through the discourses constructed by an “expbse” gresence of a speaking authoritative
voice acting as an “advisor” to both the young addlt female audience, producing them
ways of being in the world as belonging to the feemgender, and also referring to the
increase of self-esteem, as in the campaigns, aMiaked to success and pleasure in
different fields (sentimental, professional, acadermetc.). Therefore, the discourses produced
by Dove’s website is shown to build knowledge asthlish “truths” in the quest to promote
the women who access it some sort of identificatioth such proposals contained therein.

Keywords: Female Gender, Cultural Artifact, BodgaBity.
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1 INTRODUGCAO

A escrita desta dissertacéo, para mim, foi um méoneéa pensar minha trajetoria néo
s6é como mestrando do Programa de Pés-Graduacdadeoca¢go Ambiental (PPGEA), da
Universidade Federal do Rio Grande (FURG), mas éambomo membro do Grupo de
Pesquisa Sexualidade e Escola (GESE), como pedquiseomo homem, ou seja, a
constituicdo das minhas multiplas identidades. é fato de buscar construir alguns
entendimentos, questionamentos e problematizagéleivos ao género feminino e aos
discursos que a ele sao dirigidos, envolvendo senyms — conforme discuti neste estudo, ao
analisar osite da Dove. Mas pelo incremento que essa experiéoti@au, ao transitar por
campos de conhecimentos novos para mim, como addssCulturais em suas vertentes pos-
estruturalistas e os saberes legados pelo pensadfitdsofo Michel Foucault.

Para entender melhor a importancia do estudo daridiso decorrer da minha vida, e
o modo como fui conduzido até aqui, devido a essepo do saber, faco, no paragrafo a
seguir, uma breve descricdo de como me interesgseisn pela conclusdo de um curso
superior na area, mas também pela investigacdadeolao género feminino e aos varios
aspectos histéricos que em torno dele sdo consfruid

O estudo da Histéria sempre me chamou a atencéde aeinha infancia, pois lembro
de mim, debrucado em um conjunto de cinco Encicli@se de Historia llustradas,
pertencentes a meu pai. Primeiro olhando as figeitastando compreendé-las, quando ainda
nao era alfabetizado; depois, ap6s ja “dominaréituda e a escrita, lendo as passagens
histéricas que mais me chamavam atencdao.

Lembro-me, também, quando pedia a meus pais, paimente a minha mae, para me
levarem a museus e a lugares onde havia casassanig adorava e demonstrava desde
pequeno um interesse significativo pelo estudoidiiia e da cultura. Conheci no ensino
fundamental e médio, professores de historia queaagm meu interesse pela investigagcédo
do passado e suas relacbes com o presente e fo&imogomo nosso comportamento diante
dos fatos. Conforme destaca Vavy Borges (1993,8p49, “Numa extensdao ampla dos
sentidos, Historia seria entdo aquilo que acontécemn o homem, com a natureza, com o
universo, enfim) e o estudo desses acontecimehtm® tem sua histéria, pois sabemos que
tudo se transforma o tempo todo”.

Quando ja finalizando o supletivo do entdo “2° Hrauinteressado ndo sO pelas

contagiantes aulas do professor de Histéria, nmabém pelos colegas de sala, resolvi, em
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1995, prestar o vestibular para Histéria-Bacharelsa FURG. Ja no ano seguinte, no curso,
comecei a perceber, cada vez mais nitidamenteeoari@r de minha vivéncia académica, os
“varios discursos” — entendendo-os como o0 conjulg#csaberes das mais variadas areas e
experiéncias pessoais ou coletivas, formadoresetlerndinadas unidades legitimadoras de
fatos que passam a ser seguidos e assimiladosefmihados grupos, divididos nas mais
diversas areas (Filosofia, Geografia, Psicolog@id@ogia, Pedagogia, Antropologia, etc.),
os quais formam o que classificamos de “conhecinehistorico”. Nesses varios
componentes discursivos, formadores da Historide perceber — baseado em uma otica que
procura enxerga-la nos seus diversos pontos —‘geaades e verdades”. No tocante ao que

nos é colocado como “verdade”, por sua vez, citeckolt, que nos alerta:

Ora, essa vontade de verdade, como 0s outros Sstgrexclusdo, apoia-se
sobre um suporte institucional: € ao mesmo temfaygada e reconduzida
por todo um compacto conjunto de praticas comadagagia, é claro, como
o sistema dos livros, da edicdo, das bibliotecagjocas sociedades de
sabios de outrora, os laboratérios hoje. Mas édandém reconduzida, mais
profundamente sem duvida, pelo modo como o salapliéado em uma
sociedade, como € valorizado, distribuido, reparted de certo modo
atribuido. Recordemos aqui apenas a titulo simbdkic velho principio
grego: que a aritmética pode bem ser o assuntezidades democraticas,
pois ela ensina as relagdes de igualdade, mas someeometria deve ser
ensinada nas oligarquias, pois demonstra as prig®rdas desigualdades.
(2006, p. 17-18)

Chegada a fase da escolha de um tema para o vatettonclusédo de curso, deparei-
me com varias possibilidades para iniciar o presérgbalho. Até chegar a Historia das
Mulheres da década de 1950. Neste trabalho, mditutCinderela: uma histéria de repressao
e resisténcia feminina nos Anos Dourados”, procagmiesentar aspectos repressores do
género feminino, sua condigdo frente aos homeambém suas formas de reacéo ao sistema
patriarcal, vigente até hoje. Assim como tambémtienacdo do proprio homem nas suas
mesmas armadilhas, para Vera Lucia Franco (200@9p.“(...) se o patriarcado feriu a
mulher, feriu também o homem e cada um, a seu m@dmisioneiro de suas proprias
feridas(...)".

Na referida monografia, analisei um conjunto de ety em quadros de 1953,
denominadas “Cinderela”. Para realizar tal pesquitiizei também, como objeto de andlise,
além das proprias novelas em quadros, trés rev@sis:0es do Reader’s Digest — todas
igualmente da década de 1950. Para orientar pesgquanalise, utilizei um texto bastante

elucidativo, de autoria de Carla Bassanezi, denadairiMulheres dos Anos Dourados”, o
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livro Os Excluidos da HistériaOperarios, Mulheres e Prisioneiros, de Michelkrét,
Repressao Sexuassa nossa (des)conhecida, de Marilena CH@&i@ria da Vida Privada 5
da Primeira Guerra a nossos dibsstéria da vida privada no BrasiRepublica da Belle
Epoque a Era do Radio, vol. 3, ambos organizadp®lpeais e Sevcenkdamilia, Mulher,
Sexualidade e Igreja na Histéria do Brasdrganizado por Maria Luiza Marcilio, entre
outros, que orientaram teoricamente o trabalho.

O interesse pela histéria da constituicdo do gémfemunino foi uma tentativa de
compreender a importancia do resgate da historienalaer, pelas lentes de um homem,
como contribuicdo para a sociedade, principalmantdes “Anos Dourados”, expressao por
meio da qual a década de 50 do séc. XX ficou cadhgpela ascensao da classe média, com
o final da 22 Guerra Mundial, juntamente com asagléotimistas” de crescimento urbano e
industrial, que tiveram, segundo meu ponto de yveteriacdo e o desenvolvimento de todo
um ideario relacionado ao género feminino, queimffuenciar de forma marcante as
préximas décadas, com resultados “negativos” naweste para as mulheres, mas também
para 0 meio ambiente e, consequentemente, pa@ogpublico masculino.

Meu interesse, até por ser um assunto que, de foneta ou ndo, estamos todas/os
inseridas/os, fez-me buscar um aprofundamento ama#or do trabalho que vinha
desenvolvendo e realizar um mestrado na area dzaE@lo Ambiental.

A partir da pesquisa realizada, identifico o mo@mno algumas revistas e outros

artefatos culturais ainda continuam apresentandoscprodutos, entre eles:

a) Os produtos voltados a parte estética e a oridgdum discurso voltado ao género
feminino, segundo o qual a mulher tera de seguipadrao pré-estabelecido por aqueles que
“detém” ndo somente o conhecimento de transforrsamatérias-primas da natureza em
produtos de beleza e higiene, mas também de pradiszursos especificos e sedutores para
estimular o consumo de tais produtos. Quer sejalbendo lar e “aparentemente passiva” da
década de 1950, quer seja a “revolucionaria” dadiposterior, ou até a mulher do final do
século XX e inicio do XXI, inserida em praticametddas as areas. Esse fato é apontado por

Sant’/Anna:

Na verdade, os anos 50, e sobretudo a década eg@presentam uma
época de transformacfes aceleradas para a hidmreanbelezamento no
Brasil: modernizagéo das técnicas de producéo idienpes e de cosméticos,
ampliagdo do mercado de produtos industrializaideslds ao conforto e aos
cuidados corporais, a batalha da beleza pretemdeais do que nunca, uma
luta pessoal e cotidiana, que diz respeito ndoaapas mulheres de elite mas
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também as funcionéarias publicas, secretérias, $sofas e donas de casa.
Desde entdo, a representacdo publicitaria dessésenmes se torna mais
frequente e a énfase em torno do uso dos prodatbsldza mais integrada a
vida cotidiana nas ruas, dentro de casa, nos ldedisabalho, lojas, etc. N&do
h&a mais um momento especial para se fazer belagjdoglos os momentos
devem ser conjugados com um trabalho sobre si me&moonquista da
beleza e de prevencéo da feiura. (1995, p. 130)

Os produtos voltados ao bem-estar doméstico dahenwhoderna”, que, se nos anos
dourados desempenhava o papel de dona de casaagspmho de toda mulher que se
prezasse, como nos contos de fadas, principalneedt Cinderela), mae e, quando muito,
alguma atividade profissional voltada ao magistérioom raras exce¢des, em outras areas.

Atualmente, além de nos depararmos ainda com egessentacao: esposa, mae, dona
de casa, educadora dos filhos..., dos anos 50aildosEX, neste séc. XXI — principalmente
depois de algumas conquistas alcancadas durargecduRdo Feminista da década de 1960 —,
as mulheres terdo um papel dobrado a percorres,quono profissionais atuantes nos mais
variados campos sociais, ainda terdo de travau@isigom os homens.

Na direcdo de facilitar a vida doméstica da mulkderxando mais tempo as outras
ocupacoOes, esses produtos acabaram utilizando moitaecursos naturais disponiveis no

meio ambiente. Para Svecenko,

Os cenarios passam também a ditar os estilospslgesrranjos obrigatérios
para os interiores das casas. Nos periodos de epidage e grande
diversificagdo de consumo, como ap0s a Segundard&uercinema se
tornou a vitrine por exceléncia da exibicdo e glarizacdo dos novos
materiais, objetos utilitarios e equipamentos dafato e decoracdo
doméstica. Ele é a fonte irradiadora dos modelas sguconvertem numa
ampla demanda, atendida pela invasdo crescentplésticos, polimeros,
nailon, raiom, banlon, bouclé, blue jeans, acrjliaoetatos, multirresinas,
baquelita, formica, courvin, lindleos, napas etatdfiais, todos esses, que
tinham a imensa vantagem de serem produzidos emsamssrem baratos,
resistentes, multicoloridos e democratizar o acessm enorme acervo de
bens, utilitarios, eletrodomésticos, méveis, estofa tapetes e carpetes para
grupos sociais que ndo teriam condicdes de adguoiadeiras nobres,
cristais, porcelanas, veludos, sedas, tapecariasidos finos. As préoprias
pesquisas das industrias americanas relativagxaomnplo, a racionalizacao
do espaco e das atividades da cozinha, produziagi@anjo tornado classico
do fogdo, armérios embutidos, geladeira, freedzarmultifuncional e mesa
acabavam se universalizando por meio do showroorteldado cinema.
(1998, p. 602-603)

Passei a integrar o Grupo de Pesquisa Sexualiddgéecaa (GESE), que realiza

investigacdes sobre os Estudos Feministas e derg;éreseadas em um pensamento poés-



19

estruturalista e foucaultiano. Nele, estudei eudidextos e obras de varios autores/as, como
Michel Foucault, Guacira Louro, Tomaz Tadeu da&ibenise Sant’Anna, entre outros/as,
envolvendo tais questdes, que me possibilitaramo®@ntendimentos das questdes de corpo,

género e sexualidade. Para Guacira Louro,

Os Estudos Feministas estiveram sempre centralnpeateupados com as
relacbes de poder. Como ja foi salientado, inickte esses estudos
procuraram demonstrar as formas de silenciamentbmetimento e
opressdao das mulheres. A exploracdo dessas situgigiece ter sido
indispensavel para que se viabilizasse aquelas dustérica e
linguisticamente, haviam sido negadas ou securatta®z Mas se a denudncia
foi imprescindivel, ela também permitiu, algumageg que se cristalizasse
uma vitimizacdo feminina ou, em outros momentoss ge culpasse a
mulher por sua condicdo social hierarquicamentersiiteda. De qualquer
modo, a concepgao que atravessou parte dos Edtaduosistas foi (e talvez
ainda seja) a de um homem dominante versus umanudminada — como
se essa fosse uma férmula Unica, fixa e permaged®d, p. 37).

Em minha formacdo académica, vivenciei outras ntesetedricas de pensamento,
embora desde a graduacao (Historia-Bachareladdjalgalhasse com o estudo do género
feminino, utilizando outros focos, como o do pensaim marxista, por exemplo, pesquisando
as formas de represséo e resisténcia feminina.

A partir do momento em que tive acesso ao campactedos Estudos Culturais,
juntamente com as contribuicdes do pensamento tiiarzo, enxerguei a possibilidade de
tecer novos olhares, que abriram um amplo horizeolee os estudos voltados a anélise dos
discursos enderecados ao género feminino e acgeo. ®elo fato de permitirem a utilizacdo
de vaérias disciplinas (Historia, Biologia, Antropgla, Filosofia, Pedagogia...), com o
objetivo ndo s6 de entender tais discursos, mabédiamde construir novos saberes sobre o
objeto de pesquisa a ser analisado.

Nas reunides semanais do GESE, como também neipagfio em alguns seminarios
e, principalmente, quando ingressei no mestradgydicebendo que, ao mesmo tempo em
que ia sendo iniciado nesse novo campo de estddeslo as interlocucfes que se davam a
todo o momento, durante os encontros e leiturassd@&onstruia meu objeto de pesquisa, que
culminou na andlise dos discursosdie® da Dove e suas campanhas pela “Real Beleza” e
“AutoEstima”, juntamente com seligks “SO0 para Meninas” e “Méaes e Mentoras”, mas
construia-me constantemente como pesquisador, dal@os diversos conhecimentos que

eram produzidos, chegando ao trabalho que aquisastado.
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O presente trabalho tem como objetivos principarsstigar nessas campanhdsles
do site da Dove, os discursos dirigidos as mulheres e sceftes que o acessam, voltados
aos seus corpos, através de textos/artigos, testisamicas, bem como analisar a forma
como tais discursos vém produzindo maneiras depel@eberem-se e comportarem-se como
pertencentes ao género feminino.

O processo de pesquisa constitui onze “momentogapitulos que configuram esta
dissertacdo. Nos dois capitulos seguintes a estadltdo, respectivamente, serdo
apresentados o referencial tedrico e as estratggaamlologicas norteadores do trabalho. Em
seguida o capitulo intituladd Dove e sua Historia traco um histérico da marca, desde o
inicio da formula, uma lo¢cdo com propriedades Iéri@s, usada para tratar os ferimentos
dos soldados durante a 22 Guerra Mundial, passaadd¢cada posterior, ao sabonete e seu
sucesso entre as mulheres estadunidenses, atéhegada as terras brasileiras e suas
“preocupacfes” com 0s aspectos da “beleza” femjirgna levardo a criacdo da campanha
pela “Real Beleza”.

No quinto capituloReal Beleza: as constru¢cdes da Dove voltadas aospos das
“mulheres comuns”, analiso a campanha pela “Real Beleza” e 0 modmcseus discursos
constroem saberes direcionados ao publico femirn@aos seus corpos, levando em
consideragao o aspecto da “mulher comum” que a @ahgpressalta.

No sexto,O conceito de autoestima e seus significadqaoblematizo a construcao
do conceito de autoestima e os significados ateleuados. E ainda a importancia que ele
adquire nas campanhas site Dove.

No sétimo, AutoEstima Feminina ou AutoEstima Dove? teco algumas
problematizagbes e questionamentos acerca da chmpata “AutoEstima” da Dove, por
entender que essa mesma autoestima nao € senaamaaonstrucao discursiva da Dove,
gue associa 0 corpo a aspectos de bem-estar, titesgelpem.

No oitavo,Os testes dasite Dove produzindo formas de perceber-se adolescente
aponto como esses testes (incluindo dindmicag)ouikilizados ndink “S6 para Meninas”,
produzem saberes e formas de ser as adolescertesagessam, ensinando-lhes maneiras de
pertencer ao género feminino, atuando também canefarramenta que sane suas duvidas
com relagdo ao corpo e seus aspectos (peso, foroua, midia, dietas...).

No nono,O Corpo Feminino: suas verdades e seus mitadiscuto como esse corpo é
também uma construcdo da prépria Dove, atravégule discursos, relacionados ao peso, a

pratica de exercicios fisicos, a forma corporal sgigem, apresentada em forma de respostas
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as guestdes assinaladas em um dos testes anglidddasCorpo...Fato & Fic¢do”, voltado
ao publico feminino adolescente.

No décimo,Dove: para Maes e Mentoras das Jovens Mulhereanaliso como a
Dove, através de textos ou artigos, apresenta-dermea de uma “conselheira” as maes e
mentoras dessas “futuras mulheres”, assim comoéamés amigas delas, buscando produzir
“solucdes” aos seus problemas e conflitos reladios@o corpo, utilizando-se, para tanto, dos
discursos de uma “especialista’, ou seja, de unoa ‘autorizada” a falar, na busca pela
producao de um efeito de legitimidade as leitomasite e suas ferramentas.

No ultimo capitulo, apresento minh&sfim... as consideracdes finaigcerca das
discussbes baseadas nas andlises desse matersile dmostrando minhas percepcoes,
guestionamentos e problematizacdes, construidadenorrer do trabalho dissertativo ora

apresentado.



2 APRESENTANDO A PERSPECTIVA TEORICA

O estudo do feminino e seu corpo, assim como asaf®romo este € apresentado pelos meios
de comunicagdo virtual — no caso, as campanhassguencontram naite da empresa Dove,
analisadas neste trabalho, e que recebem os noengselh AutoEstima” e “pela Real Beleza”,
possibilitaram-me, a partir da perspectiva tedidos Estudos Culturais em suas vertentes pés-
estruturalistas, analisar a maneira como sao pidakiziiscursos sobre e para o género feminino, no
sentido da construcdo de novas formas de ser mulher

Entendo que siteda Dove mostra-se como um artefato pedagogicoteraljue, através das
duas campanhas citadas, ensina as mulheres, nsaoeiraodos de alcancar um corpo que as deixe
satisfeitas e ao mesmo tempo |hes dé prazer, boimdio para a producdo de “verdades” sobre 0os seus
corpos e atuando na forma como elas percebem essnas.

Dito isso, passo, entédo, a fazer uma breve desatlig@jue vem a ser os Estudos Culturais em
suas vertentes pos-estruturalistas, assim commmseitos de género, corpo feminino, verdade e
também as pedagogias culturais, presentesta®ove e em suas campanhas voltadas as mulheres,

sempre em dialogo com os autores(as) deste vasgmoode estudos.

2.1 Estudos Culturais em suas vertentes pos-estligtas

Desenvolvi essa pesquisa a partir do campo dosi&stGulturais, nas suas vertentes pos-
estruturalistas, por entender qussite Dove e suas campanhas voltadas ao género fem(iRizel
Beleza e Autoestima) sdo artefatos culturais, ¢aldos pela midia e capazes de produzir significados
as mulheres e adolescentes que o acessam, ow&ejaraticas culturais que constroem modelos
sociais, ensinando as mulheres maneiras de peecefser como pertencentes ao género feminino.
Faz-se importante, para entender como se dao taistrucbes de conhecimentos, dentro da
perspectiva tedrica adotada, discutir os Estuddtu@is e o modo como eles nos orientam nessa
visdo de andlise.

Os Estudos Culturais tém seu inicio na década 8@, Ith Inglaterra. Eles mostram aspectos
guestionadores no que diz respeito a concepcdissaslique distinguem a “alta cultura” (represeatad
pelos classicos da literatura, das artes, da films®, da chamada “baixa cultura” (representaelagp
construcdes populares nos mais diversos camposirdss das comunicacdes e até mesmo do lazer)
(HALL, 1997; COSTA, 2000). Percebemos, com issoa ymeocupacao com 0s Varios aspectos sécio-
culturais, que irdo produzir alguns efeitos nos msode pensar e agir de determinados individuos

imersos em sistemas e instituicfes (estado, rebgif@idias...).
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Em se tratando de métodos investigativos, ainds, pbdem ser entendidos como bastante
heterogéneos, utilizando-se de diversas disciplihiistéria, Filosofia, Sociologia, Antropologia,
Psicologia, Biologia...) para estudar os mais dmsaprocessos de producédo cultural (HA&pud
ESCOSTEGUY, 2001). Os Estudos Culturais encontrafigados a interdisciplinaridade, abordando

mais de um tipo de concepg¢édo. Grossberg, Nelsoaiehler nos afirmam que:

[...] os Estudos Culturais constituem um campo rdiseiplinar,
transdisciplinar e algumas vezes contradisciplgque atua na tenséo entre
suas tendéncias para abranger tanto uma concepygda, antropoldgica,
de cultura, quanto uma concepcdo estreitamente riistita de cultura
(2005, p. 13).

Um conceito importante nesse campo de estudosrdeaddmento de cultura que, segundo
Hall, pode ser,

[...] tanto como uma forma de vida — compreendeitgias, atitudes,

linguagens, praticas, instituicbes e estruturapatier — quanto toda uma
gama de praticas culturais: formas, canones, atquét, mercadorias
produzidas em massa, e assim por diante (1997, p. 2

A cultura também pode ser entendida como “a praulecd intercambio de significados — ‘o
dar e o receber de significados’ — entre os memeasma sociedade” (HALL, 1997, p. 2), ou, como
define Silva (2004, p. 133-134), “um campo de pgadude significados no qual os diferentes grupos
sociais, situados em posicdes diferenciadas derphdam pela imposicdo de seus significados a
sociedade mais ampla”. Na definicdo de cultura goimante destacar o papel dos significados, pois
séo eles que organizam e regulam as praticas sedidiluenciam nossas acgoes (HALL, 1997).

Nesse sentido, os significados sdo produzidos eersdis instancias sociais — familia, midia,
escola, instituicdes religiosas, hospitais — efatde culturais — programas de TV, novelas, resjsta
jornais, anancios publicitarios, campanhas de saideisicassites por exemplo — e circulam através
de diferentes processos ou préaticas culturais (HALR97; SILVA, 2004). Tais sistemas de
significagdo ensinam costumes, valores, habitdsdat, crencas, maneiras de perceber a si, d& ser
de agir como mulheres e homens que, ao seremtgss00S COrpos, constituem as pessoas e as suas

identidades. Para Hall,

[...] 0 que nos da um senso de nossa propriaidthet®, de quem somos e a
guem “pertencemos” — portanto, esta atado a questi®e como a cultura
€ utilizada para demarcar e sustentar a identidadediferenca entre os
grupos. [...] O significado € constantemente praituz h4 um constante
intercAmbio em cada interacdo pessoal e socialudhtgmamos parte.

(2997, p. 3).
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Assim, os significados que serdo produzidos arpdas diversas formas de linguagens que
fazem parte de tais grupos, como o idioma, a Baligh organizacdo social e sexual, etc., congdibuin
cada cultura com suas caracteristicas, que podedistiatas ou até mesmo semelhantes.

Para Hall (op. cit., p. 16), “todas as praticagaee@xpressam ou comunicam um significado
e, nesse sentido, sdo préticas de significacé®d. ferd com que diferentes grupos sejam capazes de
estabelecer seu modo de vida com base em suaseefagdes e nos significados que atribuem as
coisas.

E importante salientar que esses estudos ndo sdgjnarnismos que levam em consideracio
as distingdes entre a “alta cultura” (académica)‘eaixa cultura” (emergente das esferas populares)
Pelo contrario, é trabalhada a desconstrucdo dema®e Ha, portanto, uma oposicdo as concepcgdes
de cultura ligadas a uma elite, sendo favorecidagligersas abordagens que levam em conta

principalmente os diferentes modos de vida de wuo@dade. Escosteguy, a esse respeito, afirma que

[...] ndo existe um confronto bipolar e rigido ensrs diferentes culturas.
Na prética, o que acontece € um sutil jogo dedatabios entre elas. Elas
ndo sdo vistas como exteriores entre si, mas cdanur cruzamentos,
transacdes, intersec¢des. Em determinados momemtositura popular

resiste e impugna a cultura hegemoénica; em outepspduz a concepcao
de mundo e de vida das classes hegeménicas. (20D417).

Os Estudos Culturais também s&o politicos, sendti&tos a analises neutras ou imparciais.
Nelas, “as formas de conhecimento séo vistas comeswdtado dos aparatos — discursos, praticas,
instituicdes, instrumentos, paradigmas — que fimezam que fossem construidos como tais” (SILVA,
2004, p. 136).

Os Estudos Culturais, em suas vertentes pdés-astlistas, estudam a linguagem e sua
importancia na formacdo dos processos de signfiicaps quais atuardo na constituicdo das
identidades dos sujeitos e em suas maneiras dedeviver. Dentro desse contexto, os significados
sdo construidos culturalmente, ndo contendo umgermriou esséncia, podendo variar e sofrer
transformac@es no decorrer de sua producéo. Asssmjeito igualmente ndo possui uma esséncia ou
origem ja pré-determinada, sendo ele mesmo um frathilinguagem e de suas variadas redes de
discursos, ou seja, ele é uma construgdo histérmatural, um “ser inventado”. Esse sujeito, dentr
do pos-estruturalismo, é caracterizado por Petersoc“descentrado e dependente do sistema
linguistico, um sujeito discursivamente constitti@000, p. 33). Ou seja, a producédo desse sujeito
irh depender do contexto histérico e dos discuggE®dos pelo mesmo contexto, com seus regimes de
“verdades”, que se constituirdo devido aos divepsosessos discursivos que irdo abordar os sujeitos
em questao.

Veiga-Neto defende a ideia de que os discursosnpode
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Ser entendidos como histérias que, encadeadaseeagias entre si, se
complementam, se completam, se justificam e se éampé& nds como

z

regimes de verdade. Um regime de verdade é cdustitpor séries
discursivas, familias cujos enunciados (verdadegosdo verdadeiros)
estabelecem o pensavel como um campo de possilgiidimra do qual
nada faz sentido — pelo menos até que ai se estahi outro regime de
verdade. Cada um de nds ocupa sempre uma posigéorede discursiva
de modo a ser constantemente “bombardeado”, inéelpe por séries
discursivas cujos enunciados encadeiam-se a maitasuitos outros
enunciados. Esse emaranhado de séries discunsstésiium conjunto de
significados mais ou menos estaveis que, ao lorgard periodo de
tempo, funcionara como um amplo dominio simbolioanal e através do
qual daremos sentido as nossas vidas. (2004, $7)66-

Esses discursos repletos de significados irdo itwinstdentro de uma cultura, certas
identidades que funcionardo como reguladoras dgmitess Eles irdo impor significados aos
individuos desse meio social, por intermédio dguagens. Tais identidades sdo construidas por meio
da atribuicho das diferencas, tais como mulher/npmefeia/bonita, magra/gorda,
heterossexual/homossexual, entre outros binarisfas. Silva (2004), a diferenca € estabelecida por
processos linguisticos e discursivos no interioun® determinada cultura, em um dado contexto
historico; do mesmo modo, a significagdo das difgme também pode variar de acordo com a
sociedade.

Os sujeitos possuem diversas identidades, que eéd@ssariamente sdo fixas, essenciais ou
permanentes como, por exemplo, identidade de gésexaal, racial, religiosa, profissional, de otass
social, entre outras. Na sociedade existem vansttuicdes que atuam na producdo de diversas
formas (comportamento, percepgdo do préprio cojpmas quais esses mesmos sujeitos vdo sendo
posicionados, de acordo com as identidades ques#teeatribuidas, dentro de espagos culturais como
a familia, a escola, os grupos de amigos e rebgias também as midias. No tocante & ultima,
podemos afirmar que elas fabricam padrdes comperit#is, para que 0s sujeitos, no contato com 0s
referidos padrdes, passem a reproduzi-los, nadntie posicionarem-se, identificarem-se e passarem
a ser identificados dentro do contexto social ¢ucall em que se encontram. Embora durante esse
processo ocorram disputas geradoras de divisapjandiz respeito a valores comportamentais.

Com relacdo as midias, e sua cultura, € oportaaokeliner:

[...] a cultura da midia p&e a disposicao imagefigueas com as quais seu
publico possa identificar-se, imitando-as. Portapta exerce importantes
efeitos socializantes e culturais por meio de seadelos de papéis, sexo e
por meio de varias “posicdes de sujeito” que vadom certas formas de
comportamento e modo de ser enquanto desvalorizdenigrem outros
tipos. (2001, p. 307)

Assim, ndo s6 as midias — impressas, televisiaakpfdnicas, virtuais, entre outros tipos —

mas também as diversas instituicbes sociais — @smeligiosas, educacionais, as politicas...-ratua



26

como construtoras de padrfes a serem seguidos;ado® como “corretos”, exercendo também o
papel de critica de outros padrdes que ndo eswjaconformidade com seus discursos, relegando-os
a um patamar de desvaloriza¢do, quando comparadeeas.

A seguir, tecerei alguns comentérios com relaggueatdo de género e corpo feminino.

2. 2 Género e Corpo

Tive como propdésito, no estudo apresentado, analsdiscursos produzidos site da Dove
e suas campanhas voltadas aos corpos feminino€n€rgyfeminino € produzido a partir desses
mesmos discursos, divulgados pela midia em questiando maneiras e formas de ser e posicionar-
se como mulher, independentemente da faixa etliésse sentido, a discussao em torno do conceito
de género faz-se oportuna e produtiva.

O conceito aqui utilizado estd baseado em um ogtre,ndo se vincula somente aos aspectos
ligados ao sexo biologico e sua divisdo binariasgulno e feminino), sob uma visdo puramente
biolégica, mas sim a uma série de fatores constsuad longo de relagdes sociais e de poder que irdo
identificar, dentro de um contexto social, cultugdhistérico, os atributos identitarios conferidas
homens e as mulheres.

Silva nos ensina que o “género’ opfe-se, poissexd’: enquanto este ultimo termo fica
reservado aos aspectos estritamente bioldégicodetdidade sexual, o termo ‘género’ refere-se aos
aspectos socialmente construidos do processo défichg;do sexual”. (2004, p. 91), o que ndo
significa uma negacdo a biologia, mas, ao contranwa énfase a construgdo de carater social e
historico. Portanto, o agir de homens e mulherergra-se sob interferéncia do processo de
socializacdo no qual estéo inseridos/as.

Os mencionados aspectos sociais, assim como tanalseémelacdes que venham a ser

construidas, sdo apresentados por Andrade, acafijue

esse conceito prioriza 0s processos historicos caisopresentes nessas
construcoes, rejeitando, assim, as explicacdesaakistas e naturalizantes,
pautadas pelo determinismo bioldgico, que buscaticex as desigualdades
entre homens e mulheres apenas pela diferengal s€xeatudo dos sexos

nao pode ser concebido individualmente, mas ngnagdade entre eles,

pois o termo 'género’, aqui, designa as construg@ssrelacdes sociais entre
homens e mulheres. 'O conceito passa a exigirgpersse de modo plural,

acentuando que os projetos e as representacdesmsolreres e homens séo
diversos' (2002, p. 98).
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Entendemos, portanto, o género produzindo os ithadg — no caso deste trabalho, a mulher —
ndo por uma identidade puramente binaria, baseaddtério sexual/bioldgico (masculino/feminino),
mas pelos varios aspectos sociais e culturais (sadiéudes, comportamentos “indicados” para cada
sexo...) que irdo constitui-las como pertencerdgegaero feminino.

Podemos destacar ainda o género como uma categerileva em consideragdo os diversos
contextos histéricos que influenciam os individudes,acordo com seu tempo e com os valores que a
eles sdo impingidos, por meio dos varios aspeatltsirais que compdem as sociedades e suas

instituicdes (formas de trabalho, familia, trad&:d¢ Scott afirma:

Por género me refiro ao discurso da diferenca exass Ele ndo se relaciona
simplesmente as idéias, mas também as instituig8esstruturas, as praticas
cotidianas como aos rituais, e tudo o que constisurelacdes sociais. O
discurso é o instrumento de entrada na ordem dalojunesmo nao sendo

\

anterior a organizagdo social, € dela inseparé&ejue-se, entdo, que o
género é a organizacado social da diferenca sexlgahao reflete a realidade
biologica primeira, mas ele constréi o sentido alestlidade. A diferenca

sexual ndo é a causa originaria da qual a orgatozsgcial poderia derivar;

ela é, antes, uma estrutura social mével que devarslisada nos seus
diferentes contextos historicos (1998, p. 15).

O conceito de género, discutido por esse viéscotbrna-se fundamental ao estudo do
feminino, pois leva também em consideracdo os stdgernspectos culturais, sociais, pedagdgicos,
histéricos..., possibilitando perceber e estudaujsitos, “de modo plural, acentuando que os tw®sje
e representacdes sobre mulheres e homens sdoodivEt®URO, 1997, p. 23), sendo capazes de
produzir varios significados e maneiras de pereghese a si mesmos como sujeitos de um
determinado grupo ou contexto historico e social.

Entender o conceito de género e sua importanciapossibilita “compreender como as
caracteristicas dos diferentes corpos séo repestene valorizadas (ou néo) (...)” (ANDRADE, 2002,
p. 98), percebendo como elas vem se produzinagauifseres no ambito do discurso, possibilitando
modelos e maneiras de serem e agirem frente aeatalmnde se encontram.

Podemos também perceber que o género, com seudasspae produzem masculinidades e
feminilidades, ao contrario do que algumas corsedefendem, ndo é constituido propriamente por
caracteristicas bioldgicas, mas é o resultadodiedwgue se diz ou se representa dessas caracsrist
(LOURO, 2001). O gue nao significa uma negacao cddodia mas, ao contrario, uma énfase a
construcdo de caréater social e histérico. Portamtapsso agir, como homens e mulheres, muito
provavelmente recebe a interferéncia do processmclalizacdo que tivermos. Assins géneros se
fazem e se refazem, continuamente, ao longo d&éegia. Para Louro (1998, p.34), “mulheres e
homens produzem-se de distintas formas, num proceks possibilidades e também de

instabilidades Dito de outra maneira, ha uma multiplicidade dastmcbes do ser masculino e do
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ser feminino, em uma diversidade de modelos, ide@idroes e imagens, inerentes aos diferentes
contextos (classe, raga, etnia, nacionalidadegideli...), atuando como um processo cultural de
formacéo de género.

Nesse sentido, percebemosi@ Dove como produtor de “verdades” relacionadascaosos
femininos. O corpo, na perspectiva estudada, passs entendido como ulmcus de construcdo de
significados, dentro do contexto sécio-culturaligtdnico em que se encontra. Goellner nos fala da

producéo desse corpo:

Pensar o corpo como algo produzido na e pela eutusimultaneamente,
um desafio e uma necessidade. Um desafio porqueercte certa forma,
com o olhar naturalista sobre o qual muitas vezesrpo é observado,
explicado, classificado e tratado. Uma necessidgu®que, ao
desnaturaliza-lo, revela, sobretudo, que o corbistérico. Isto é, mais do
gue um dado natural cuja materialidade nos prégentio mundo, 0 corpo
€ uma construcdo sobre a qual sdo conferidas wlifsremarcas em
diferentes tempos, espacos, conjunturas econdmigagos sociais,
étnicos, etc. N&o é portanto algo dadoriari nem mesmo é universal: 0
corpo € provisorio, mutavel e mutante, suscetivielleneras intervencdes
consoante o desenvolvimento cientifico e tecnotbdie cada cultura bem
como suas leis, seus codigos morais, as repredestagie cria sobre os
corpos, os discursos que sobre ele produz e repf@003, p. 28).

As marcas dadas a esses corpos construidos di® @oon os espagos histéricos e culturais a
gue pertencem é que irdo, no tocante ao corpo fieopicriar sentidos que levem o género analisado a
procurar por um padrao fisico cada vez mais proxiimahamado “ideal” ou “verdadeiro”, no que
tange a sua forma.

O conceito de “verdadeiro” ou “verdade” pode sanpeendido, segundo Foucault, como “o
conjunto das regras segundo as quais se distingieedadeiro do falso e se atribui ao verdadeiro
efeito especificos de poder” (2004, p. 13), do qualemos também dizer que a “verdade”, “esta
circularmente ligada a sistemas de poder, quedupem e apoiam, e a efeitos de poder que ela induz
e que a reproduzem” (ibidem, p. 14). Assim, os @®ifiemininos, encontram-se dentro dessa verdade-
poder.

O poder, na perspectiva teérica dos Estudos Cidtarde acordo com Foucault, ndo pode ser
entendido somente “como uma for¢a que diz ndo,quasle fato ele permeia, produz coisas, induz ao
prazer, forma saber, produz discurso. Deve-se d@erdsio como uma rede produtiva que atravessa
todo o corpo social muito mais do que uma instanegativa que tem por fungdo reprimir” (2004, p.
8). Assim, podemos observar as relagfes que dee=staro entre os sujeitos, assim como também as
formas de resisténcia que ocorrerdo entre elespranibo poder ndo hé propriamente dois polos, ja
gue os dois elementos ndo sdo antagdnicos, masugeitos num mesmo jogo. No interior das
relagdes de poder, todos participam, todos saositiWEIGA-NETO, 2003, p. 143), produzindo aos

sujeitos — no caso, as mulheres — discursos qaecesfi nelas a importancia de se preocuparem com
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0S aspectos corporais, dentro de um campo de datalistante, fixado aqui em um espaco pessoal
ativo, que faz com que a mulher se sinta na oliiag destinar a seu corpo uma atencéo especial,
pois ele ser4 colocado como um caminho que prapward satisfacdo, aliada ao prazer e ao bem-
estar; em outras palavras, o aumento e a valoozdedsua autoestima. Para Andrade, “O cuidado
consigo mesma pode ser entendido como uma forma pidzer muito difundida na
contemporaneidade” (2002, p. 43).sike da Dove e suas campanhas passam a colocar acopubli
feminino a “necessidade” da busca, preocupacaé dainvestimento em uma manutengéo corporal
que deixe as mulheres satisfeitas.

O corpo é visto como produto cultural, passivelnd@cas identitarias que atribuirdo a ele
significados dentro do contexto sdcio-cultural gdrico em que se encontram. A esse respeito, Louro

ird afirmar que,

De acordo com as mais diversas imposicfes culfurdssos construimos de
modo a adequa-los aos critérios estéticos, higiénimorais dos grupos a
que pertencemos. As imposi¢Bes de saude, vigalidatle, juventude,

beleza, forca sdo distintamente significadas, reis wariadas culturas e sdo
também, nas distintas culturas, diferentementéwdttas aos corpos de
homens ou de mulheres. Através de muitos procedsosuyidados fisicos,

exercicios, roupas, aromas, adornos, inscrevemescarpos marcas de
identidades e, consequentemente, de diferenciafé&namos nossos

sentidos para perceber e decodificar essas maag@eedemos a classificar
0s sujeitos pelas formas como eles se apresentgporabmente, pelos

comportamentos e gestos que empregam e pelas f@mass com que se

expressam (2001, p. 15).

Dessa maneira, percebemos os significados atribwidais corpos, assim como as diversas
formas que eles usardo para expressar-se, naiverdat constituir modelos culturalmente aceitos.
Para Santos, o0 corpo passa a ser um meio cultenaagifestacéo, que “é também uma tradugdo da
cultura, na medida em que sobre ele se inscrevethosrie ser e sentir que sao incorporados e que se
expressam (se traduzem) naquilo que somos” (199786 ou seja, sujeitos discursivamente
construidos.

No proximo e ultimo topico, de apresentacdo doseitos utilizados na perspectiva teérica
orientadora deste trabalho, tratarei do conceitdPddagogia Cultural, apresentandsite Dove,

objeto de estudo da presente pesquisa, como ufatanpedagogico cultural.
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2.3 Osite Dove como um artefato cultural

O site Dove, cujo conteudo apresenta e desenvolve asardrap pela “Real Beleza” e
“AutoEstima”, voltadas ambas ao género femininona, tentativa de contemplar mulheres de
diferentes faixas etarias — constitui-se como urbiante virtual que vem ensinando as mulheres que a
ele tém acesso, maneiras ndo s6 de perceberermsepentencentes ao género feminino — conforme
as representacdes produzidas nesse ambiente amiasm formas de como essas sdo percebidas pelo
ambiente social, historico e cultural no qual e#tderidas. Para tanto, essas mulheres devemdavar
consideracdo seus proprios corpos e a forma coesosélo produzidos pelos discursos contidos nas
campanhas e testes citados.

Nessa direcdo, eite, ao ensinar e produzir determinadarpus de conhecimentos as suas
interlocutoras, lanca mao de uma pedagogia, ma@gamente, de uma pedagogia ligada ao cultural,
que nao concebe o campo pedagogico restrito apeaapacos escolares e ao ensino de disciplinas
especificas. Ao contrério, encontra seu caminhatdacdo constante nos mais diversos espacos
sociais, como os meios de comunicacao e informagéioe eles a televisdo, as revistas, os livros, 0s
sitesda Internet, que ndo s6 transmitem conhecimentas,também os constroem, ensinando formas
de ser, perceber-se e portar-se, como pertencanies determinado género (no caso, o feminino).
Silva destaca que, na perspectiva dos Estudos r@slttao abordarem museus, filmes, livros de

ficcdo, turismo, ciéncia, televiséo, publicidadednsina, artes visuais, musica, entre outros,

como processos culturais orientados por relagBemisoassimétricas, a
perspectiva dos Estudos Culturais efetua uma espécequivaléncia entre
essas diferentes formas culturais. Se € o condeittwultura” que permite
equiparar a educagdo a outras instancias cultuéis)y conceito de
“pedagogia” que permite que se realize a operagéersa. Tal como a
educacao, as outras instancias culturais tambénped@gdgicas, também
tém uma “pedagogia”’, também ensinam alguma coiaatoTa educacao
quanto a cultura em geral estdo envolvidas em psosede transformacao
da identidade e da subjetividade. Agora a equiparasta completa: através
dessa perspectiva, a0 mesmo tempo em que a cettuggeral é vista como
uma pedagogia, a pedagogia é vista como uma fouttaral: o cultural
torna-se pedagogico e a pedagogia torna-se cu{0@4, p. 139).

Com a leitura do fragmento citado, podemos percaldagacdo estreita entre o cultural e o
pedagdgico, como uma forma de complementacédo nadradismissdo, mas também a construcdo de
conhecimentos que visam a producédo de maneiradedéficacdo de determinados sujeitos frente ao
gue é colocado a eles como “verdadeiro”.

Conforme destaca Ribeiro, as pedagogias cultdenspntram-se implicadas na produgéo de

significados que, ao inscreverem nos corpos gestibsces, valores, prazeres e desejos, produzem as
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pessoas” (2002, p. 94). Assim, “essas pedagogmsemularem os mais diversos discursos, nos

interpelam e nos constituem como sujeitos” de utardenado género, que aprendem desde cedo a
reconhecer e ocupar os lugares sociais a elesmietelos, ensinados por modos de definir e viver as
masculinidades e feminilidades (MAGALHAES, 200828).

As pedagogias culturais, nesse contexto, configge&io, como produtoras “de formas de
conhecimento que influenciardo o comportamento plssoas de maneiras cruciais e até vitais”
(SILVA, 2004, p. 140). Logo, ensinam aos sujeitaxdos de ser e estar dentro dos espagos culturais
em que se encontram.

A partir disso, podemos percebesite da Dove como um artefato cultural, ou seja, como
resultado de um processo de construcdo social (SIL2004) que, através de suas pedagogias
culturais — as campanhas pela “Real Beleza” e “Bsfiona” —, direcionam o publico feminino e a ele
“ensinam modos de ser e estar no mundo, construsmdeproduzindo significados sociais”
(MAGALHAES, 2008, p. 27), visando produzir nessaslivares novas formas de perceber-se e
relacionar-se com o0s circulos sociais (familia,gami(as)...) dos quais fazem parte. Nesse sentido,
“existe pedagogia em qualquer lugar onde o contettioné produzido, em qualquer lugar em que
existe a possibilidade de traduzir a experiénctrestruir ‘verdades’, mesmo que essas ‘verdades’
parecam irremediavelmente redundantes, superfieigggdximas ao lugar comum” (op. cit., p. 28).
Nesse caso, 0 objeto de andlise da presente diggernostra-se como um produtor de conhecimentos
tidos como “verdades”, que se utiliza da legitintagénferida as palavras de “especialistas”, tomados
como “vozes autorizadas” para emitir conselhosesdbterminados assuntos.

O espaco pedagogico cultural em questdgitedDove, entendido na perspectiva dos Estudos
Culturais, como um meio virtual de comunicag¢doferinagdo que ensina as mulheres determinadas
formas de pertencimento ao género feminino, pratiszursos voltados aos corpos e a maneira como
tais mulheres e adolescentes percebem os mesmagntido de incentiva-las na busca por uma

Autoestima mais elevada, na qual o proprio corpa abmo “passaporte” para essa conquista.



3 ESTABELECENDO AS ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

O site Dove mostra-se ndo somente um tipo de midia vinoithdo a venda de
produtos de higiene e embelezamento, com énfagémero feminino, mas também pode ser
visto como pedagogia cultural, pois em suas paginasntramos, além das propagandas dos
produtos da empreSadiversoslinks que interagem com o publico feminino, ensinando
modos ser mulher no mundo contemporaneo. Hedes mostrados nas formas de tdpicos,
que discutem as principais preocupacdes femineat® fisicas quanto emocionais; artigos;
dicas de embelezamento e comportamento; blogs patdras, especificamente as pela “Real
Beleza” e “AutoEstima”, foram por mim eleitos comarpusde andlise, juntamente com os
links remetidos por elas, que sao “So para Meninas” &% Mentoras”.

Ao analisar as campanhas slte Dove, utilizei-me da perspectiva tedrica dos Essudo
Culturais em suas vertentes pos-estruturalistds,fa® de esse campo de estudos mostrar-se
flexivel, devido a sua perspectiva de pluralidadeque diz respeito as metodologias que a
pesquisa pode adotar, possibilitando, assim, us@ovbastante abrangente dos objetos a

serem estudadoKindel nos aponta que,

ndo had uma metodologia tipica que caracterize elSstsglos, embora
algumas abordagens sejam efetivamente mais utiizddiante disso, os
Estudos Culturais ndo hesitam, muitas vezes, arta®d'empréstimo”

metodologias de varios outros campos, ou até metenéazer uso de
metodologias associadas as areas da AntropologiaSatiologia, dos
Estudos Feministas, da Comunicagédo, entre outs, gar conta das
investiga¢des. Entretanto, buscar “ajuda” em métmiles de analise de
outros campos nao significa dizer que os EC sepdpra de questdes e
procedimentos de pesquisa que sdo particulareses @atros campos,
passando a utiliza-las, mesmo que ndo as transforeme suas proprias
metodologias (2003, p. 74).

Os Estudos Culturais, devido ao seu carater irggigdinar, ou seja, utilizando-se dos
mais variados campos de producdo do conhecimentstofld, Pedagogia, Biologia,
Sociologia, Filosofia, Antropologia, entre outrgsdem ser entendidos, metodologicamente,
como umabricolage. Essa caracteristica ofereceu-me a possibilidadeardgdisar os

discursos das campanhasgii® Dove, permitindo, assim, que visse as diversastnogbes

! No site séo oferecidos as suas internautas, shampoosqurm ds tipos de cabelo, sabonetes e logdes — com
componentes hidratantes — para todos os tipos lde gesodorantes, entre outros, que sdo demonstpsio
sitetanto na forma de imagens, quanto em videos.

2 Aqui, o termobricolage (no francés)ou bricolagem(no portugués) pode ser entendido, antropologicéenen
como a unido de diversos elementos para a formagdon Unico, que pode caracterizar-se na constrdgéo
conhecimentos. Como exemplo podemos cithrieolagemou bricolage de varias disciplinas (Antropologia,
Pedagogia, Histéria...), dando uma visdo discursivaum determinado objeto de estudo. Fonte:
http://www2.fcsh.unl.pt/edtl/verbetes/B/bricolagenh
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discursivas, tornando possivel, com isso, tecegrdos saberes sobre um mesmo objeto de
pesquisa e andlise.

Por um lado, esses Estudos privilegiam o estudoutfara como um todo & situ —
localizadas em seu contexto material; e, por otiidoas analises textuais que enfatizam os
mecanismos pelos quais o significado é produzidbngaagem, na narrativa, ou em outros
tipos de sistemas de significacdo (JOHNSON, 208€3im, “a analise textual, a semidtica, a
desconstrucéo, a etnografia, as entrevistas, sarf@ahémica, a psicanalise, a rizomatica, a
analise de conteudo,survey- todas podem fornecer importantesightse conhecimentos”
(NELSON et al., 1995, p.10).

Os Estudos Culturais possibilitaram-me também “raosanto os caminhos quanto os
significados atribuidos” (QUADRADO, 2006, p. 38) amrpus de minhas andlises,
revelando-me, no decorrer de cada passo, que ewana pelos varios rumos que 0s
discursos formadores dessa linha de estudo, tomagaarmaneira com que 0S Mesmos
discursos iam constituindo significados durante @&scurso.

Embora os procedimentos metodologicos dos Estudaliur@is possam ser
caracterizados por uma configuracdo investigatmala, isso nao significa que vale tudo.
Segundo Bennett, ndo importa que os Estudos Cigltegam divergentes em varios
aspectos, mas eles tém o compromisso de examipaaticsas culturais do ponto de vista de
seu envolvimento com e no interior das relagbegadier (1992, apud NELSON et al., 1995,
p. 11), produtoras da significacao e da identiczmbéal.

A partir das possibilidades trazidas pelos EC, poitiar meu objeto de analise de
forma mdltipla ndo sé em seus discursos, mas tambémconstituicio de novos
ensinamentos.

Para atingir os objetivos de minha dissertacabzeitme da analise de discursos, por
entender que site Dove é capaz de fabricar, através de suas canpatinés, ja citados,
discursos que produzem conhecimentos e ensinamesosnulheres e também as
adolescentes que o acessam, construindo formaseiragmde perceberem-se a si mesmas
como pertencentes ao género feminino. Foucaultlizogue “o discurso nada mais é do que
um jogo, de escrita, no primeiro caso, de leitm@,segundo, de troca, no terceiro, e essa
troca, essa leitura e essa escritura jamais poefogarsendo os signos” (2006, p. 49). Para
Veiga-Neto, “os discursos séo feitos de signos; ongise eles fazem é mais que utilizar esses
signos para designar coisas” (2003, p. 112); etesitilizam também para a producado de
formas pedagdgicas que pretendem construir conketi® e ensinamentos, colocados como

“verdadeiros”.
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Na andlise dosite focalizei meu olhar nas campanhas pela “Real RBélex
“Autoestima”, procurando entender como ambas coestrdeterminados discursos, repletos
de significados (como o de sentir-se bem e felim copréprio corpo independentemente da
forma).

3.1 Apresentando mexorpusde andlise, site Dove

O site da Dove mostra-se como uma fonte de pesquisafquece a possibilidade de
realizar varias analises, nos diversos discursoduzidos em suas paginas virtuais e atuantes
na construcao de conhecimentos voltados ao géeeriaiho.

Em sua pagina inicial (Fig. 1), visualizamos néopsdpagandas dos seus diversos
produtos de higiene e embelezamento, voltados #tenes, mas tambéapamsjue remetem
a outroslinks do site, que tratam ndo s6 de produtos, mas também deopé@s;blogs
concursos; artigos ou textos, com palavras de ediséss e relacionados a varios fatores
voltados as mulheres (corpo, sentimentos, comperttos...); videos; noticias, entre outros.
Além doslinks que levam as paginas da campanha pela “Real Bgleza 2), colocada
como importante no caminho rumo a conquista daeatitba feminina, sem mencionar a
propria campanha pela “AutoEstima” (Fig. 3).

NOVAS LOCOES DOVE CREAM OIL
ELHOR ESCOLHA PARA PELE SECA E EXTRA SEC
> SAIBA MAIS

Bl Cultural Dove
Concorra

Audeosjovens g
ase deservoiverem

com auto-estima. § a 3 iPhons

Fig. 1: Imagem da pagina principal site Dove
Fonte: http://www.dove.com.br/
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Fig. 2: Pagina mostrando o Projeto (campanha) Belelza
Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/
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33 Compariihar | & (338) Meus Favaritos | [0 Comentarios

Fig. 3: Pagina mostrando a campanha Dove pelastirt@e
Fonte:http://www.dove.com.br/#/cfrb/selfesteem/aboutdssfx[cp-documentid=6387288]/

A pagina da Dove pela Autoestima, por sua vez, terae outros doiknks: “Sé para
meninas” (Fig. 4), onde sao apresentados testegmitas voltadas as adolescentes; e “Maes
e Mentoras” (Fig. 5), onde sao exibidos artigoxt@®) produzidos por especialistas, que
pretendem ensinar as mées, colocadas também contoragedessas meninas, a lidarem néo
s6 com os problemas das jovens, mas também conps®uios problemas, relacionados ao
corpo e a maneira como sua forma pode interferis@anautoestima e em sua relacdo com as

outras pessoas (maridos, amigas/os, namoradQjas. fazem parte de seu cotidiano.



Palavra do Especialista

@OV@ Produtos | Dove Digftal
.

Ir para: Carnpanha pela Aeal Belazas girlsonly

S6 para Meninas

Confira o riossos testes e jogos & supers as suas maiorss manias de beleza na Zona de Autoestima Inferativa 56

para Meninas,

Segredos de Moda

A

>~

Por que os tamanhos de

FACA O NOSSO TESTE

Gontedido

Dove pala autoastima | 3 Para M

36

Conectar | Cadastrooa

Posquisar na Web ]

CGampanha pela Feal Beleza

Mass s mentores.

I]wunnﬂnalﬂeiemk
Uma viséio além dos
Esteredtipos.

BestChoice
Qual dos seus
amigos & a sua
meihor escolha?

Vocé entende de midia?

. Woc sabe quando voce
et sondo infusnsiada pela
rha?

Faca © nossa teste @
| cescutra
e

Bolha de Autoestima

| = Enwolva-se numa bolhads
\/‘a autosstima & permita qu =
3

sua confianga aumerte.

INICIE 34,

Come voeé se sente sobre voeé mesma?

= Faca 0 nosss tasts
[ | oo s e
) qudo confarts vocs &
-

FACA D HOSSO TESTE

As verdades e os mitos sobte o corpo

Vela o quarto vocd sabe
sobre almentacan,
oxorsicic 0 belaza. Faca o
nosso diverto toste
interativo.

FACA O NOSSO TESTE

Manipulagio de Imagem

Wocé consegue perseber a
diferenca erre uma foto
trabalheda & a imagem
real?

FACA D HOSSO TESTE

Fig. 4: Pagina mostrandadiok Para Meninas (S6 para Meninas).
Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/

Produtos | Dove Digital | Palavra do Especialista

Dove,

&

Ir para: Carmpanhia pela Real Belazas momsandmentors

Maes e Mentoras

Aprenda sobrs & imagem corporal positiva & Sobre a auteestima saudéve| nesses arigos esaritos por nossos

especialistas contribuintes

A “linguagem” da gordura
Cuidado com o qus voca
diz para i mesma
Gonhaga as ameacas da
“linguagerm” da gordura

i

Leia oartign

Contetido

Corectsr | Cadestrees

Pesquisar na Web [k

Campanha pela Real Beleza

Dova pela autosstima | Para Maninas | » I

BestChoice
Qual dos seus
amigos & 2 sua
meihor escolha?

32 Priximo >

A presso dos padres de beleza atuais nas
meninas e mulheres
T Dove € & Real Beleza

A especialista Susia Orbach =S
Uma visdo além dos

responde a questies sobre
0 efsitos negativos dessa
cultura na auoestimas na |
imagem coemoral.

Leia o artiga

0 corpo em constants mudanga: um breve

histérico

i
constanternents - dé uma
clharda e como o sles
tém mudado ao longo do
termpo.

Le@oartign

s ideais de beleza mudam

Idéias para maes e mentoras
Conselhes praticos de
como ajudar as jovens
meninas a obter Uma
autoestima saudavel

Leia o artiga

0 que eu gostaria que vocé tivesse dito

T

J|| Fazer dieta deveria
comecar o cedo? Jess
Weiner responde por
experiEncia propra.

Lem o artign

© que vocé deveria saber
Explore o que causa os
problemas de autoimagem
&m jovens e saiba mais
sobre as consequéncias
que ficarmn por toda a vida,

Leia o attign

Fig. 5: Pagina mostrandodiok M&es e Mentoras
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E sdo nestas Campanhas, “Real Beleza” e “AutoEStijmatamente com o$inks

“Para Meninas (S6 para Meninas)” e “Maes e Mentorage centrei os trabalhos de pesquisa
e analise apresentados na presente dissertacao.

Apresento, a seguir, as questdes de pesquisa geanam o trabalho:
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Como as Campanhas da Dove, voltadas ao publicanifeonisdo apresentadas no
siteda empresa?

Quais discursos estdo presentessite da Dove, noslinks “Real Beleza” e
“AutoEstima?”

Como essas campanhas, assim como 0s artigos, éedie@micas apresentam as
mulheres e adolescentes?

Como essa midia virtual constréi discursos que s@aepresentam tipos de
mulheres, mas também fabricam maneiras e formatadeserem e perceberem-se

como pertencentes ao género feminino?



4 A DOVE E SUA HISTORIA

A histéria de alguns produtos que se tornam comuns e sdousas espacos do
cotidiano domeéstico possui uma procedéncia que pedmteressante, de alguma forma, para
agueles/as virem a conhecé-la.

Um desses produtos, que em sua origem foi concednddorma de logéo para a
limpeza e cicatrizacdo de ferimentos externos a pelcessidade de sanar os problemas
fisicos de pessoas que participaram voluntarianeoluntariamente de um dos conflitos mais
sangrentos da Historia da Humanidade, na prime@tade do século XX — foi, 0 que é hoje
mundialmente conhecido e reconhecido, principalementre o publico feminino, pela marca
Dove.

Nesse sentido, a origem historica dessa locaostepmrmente a da marca, comeca na
Primeira Guerra Mundial, quando houve a necessidBédigienizar os ferimentos dos
soldados norte-americanos, apds virem dos campdsai@d¢ha; os EUAgentdo criaram o
produto para tafim. A formula deu um resultado tdo positivo que, cdécada de 1950, é
convertida em um produto de beleza para ser usalde pessoas no dia a dia, levando como
marca 0 home “Dove”, que em inglés significa “poiliau seja, o que pode ser entendido
como uma aluséo a paz, figurada no simbolo da pamarea.

De la para c4, a Dove foi conquistandoadativamente, o interesse em espeaiial
publico feminino norte-americano, sendo apresentamlaformato de um sabonete, com
propriedades hidratantes. Com o sucesso do messnastados Unidos, a marca, pertencente
a Unilever, foi sendo reconhecida e difundida tambémoertnos paises.

J& em terras brasileiras, a Dove levou um certg@depara chegar, aparecendo aqui
somente no ano de 1992, mantendo-se ainda inédiganenenhum concorrente, pois foi a
primeira a anunciar o seu sabonete como um hideafgara apele. No Brasjla mesma
percebeu, assim como em seu pais de origem, urasatemuito grande por parte do publico
feminino brasileiro, pela condi¢do hidratante quar@duto possui. Sendo assim, comegou a
manter dialogos com esse publico e a perceber goedeveria limitar-se somente ao
sabonete, mas, ao contrario, deveria expandir-senp® da fabricacdo de outros produtos,

mantendo em suas férmulas o componente hidratante principal atrativo.

® As informacdes para a confeccdo da histéria da eDovforam obtidas de:
http://www.unilever.com.br/Images/DOVE_FINAL-ok_t&%106355.pdf
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A partir disso, a Dove comeca a lancar uma sériprddutos, como cremes para 0
cabelo, lo¢des para o corpo, desodorantes, entrespypara que pudesse atender a todas as
demandasorporais ligadas nao s6 a higiene, mas tambéng@cascorporal feminina.

As respostas das consumidoras em usar os prodotss fDi tdo significativa que a
empresa decidjlentdo ousar ainda mais: passou a lancar programas @spédassem” nas
chamadas “mulheres comuns”, um certo “olhar paranesmas”, com relagdo aos seus
proprios corpos e a maneira como elas os percebias sentiam, quando comparadas aos
modelos do estético e do belo, pré-estabelecidasielia e pela moda.

No mesmo ano de 1992, quando a Dove entra no Bcadica em comerciaina
midia televisiva, “mulheres reais”, dando o seudetasinho, com relagdo a propria “beleza
natural” e a participacague o sabonete Dove teve para o alcance dessabPkezima série
de testemunhos, destacanzosntrevistada “Mariangela” (Fig. 6), qda o seu depoimento

sobre o sabonete Ddle

Mariangela: “E verdade eu sempre tive pele boa.&8neu tenho
preocupacao em usar produtos que estejam a altanaithha pele ta.
E de repente o Dove apareceu na minha vida.

Dove: Dove é feito com Y4 de creme hidratante et@obms neutras
de limpeza.
Dove nédo resseca a pele como um sabonete comum.

Mariangela: “Nessa altura da minha vida, sentir gere tenho pele de
crianga...

é demais!!!”
-r -

Fig. 6: Imagem de Mariangela
Fonte:http://www.unilever.com.br/ourcompany/abouwer/historia_das_marcas/dove/dove

_comerciaisdetv.asp

* Ao longo do texto, todos 0s excertos que se ermongém italico foram extraidos literalmentesite da Dove.
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Nesse testemunho, dado no ano de 1992Mawmiangela, podemos perceber a énfase
do comercial televisivo, que recai pgeocupacdo com a beleza fisica e sua manutergéo, ¢
0 passar do tempo. A propria testemunhante denaoestr suas palavras, a necessidade
pessoal de continuar mantendo uma aparéncia jovem.

No tocante a essa preocupacdo, apontada no testenden Mariangela, cona
manutengédo da aparéncia jovem, podemos percebeprgunaupacao feminina, estimulada
pela Dove, denvestir no aspecto de “perpetuacédo” de uma faséddg no caso citado, da
infancia, revelando certo saudosismo feminino, fgzeas mulheres tentarem manter ainda,
em seus corpos, a imagem de uma juventude, ligadizieo. Quadrado nos fala sobre esse
discurso que legitima a busca enanutencdo de uma aparéncia corporal sempre ligada

juventude:

H& uma incitacdo a permanecer jovem, independentaixh etaria a que se
pertenca. Um corpo jovem deve ser magro, rijo,ifigx “sarado”, agil,
cheio de energia e, para conferir-lhne a aparéneisejdvel, inUmeras
possibilidades se abrem: academias, proteses, gieisur plasticas,
suplementos alimentares, massagens, clinicas castéttosméticos, entre
outras. Deve-se permanecer (e parecer) jovem ajuprapreco, pois ser

z . z

jovem é estar “incluido”, é ser belo, bem-sucedideliz. Produzem-se,
assim, representagdes de pertencimento e exclusgoendiz respeito aos
corpos (2008, p. 51 — 52).

A Dove ira salientaainda a ligacao entre essa aparéncia estétice-figguventude,
que muitas das mulheres, como Mariangela, e a dambéecomo todo, acham necessario
manter, eo fato de a “mulher moderna” ser bem sucedida,vwdo®s campos de sua vida
(profissional, sentimental, intelectual...). Tampoe a personagem filme publicitario ir4, ao
final, pronunciar: Nessa altura da minha vida, sentir que eu tenhe mk crianca...
demais!!!"”. Em mencéao a triade corpo-aparéncia-felicidade, caraminho que “deve” ser
desejado por toda a mulher que pretende alcangacesso, e que acabando no sabonete
Dove a solugdo para sua busca, ja que o mesmatéfnovk de creme hidratante e outras
substancias de limpeza, que nado ressecam a pele @®rsabonetes comuns”. Eis a forma
como o texto de anuncio da Dove descreve o prognteseu comercial, proporcionando a
mulher que o consome, no caso, a Mariangela, “ra@$sa da minha vida”, segundo suas
proprias palavragima sensacao de euforia, por sentir que ainda igipede de crianca”. I1sso
demonstra que ja nos anos iniciais da década de, ¥98 dada grandenportancia aos
cuidados corporais como forma de alcancar a Autoasta que ocomercial do sabonete

Dove colocava-o como um aliado da mulher, ao naomige ou tentar retardar o
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“envelhecimento” da pele e, por consequéncia, dpr corpo, produzido o discurso de que
“cada individuo pode tornar-se o ‘gestor de sepnwécorpo™ (SILVA, 2006, p. 16). Nesse
sentido, para transformar-se nesse gestor de si proprio sedecorpo, € preciso uma
manutencdo, que podera ser feita com o proprionsadddove, pois 0 Mesmo possui as
propriedades necessarias para que, embora depoisaleerta idade, a mulher possa ter uma
sensacgdao de juventude, como a de sentir-se aintdpsde de crianga”.

A Dove veiculard, nos anos posteriores a 1992, miaia televisiva, outros
depoimentos, com outras mulheres, falando de seasypacdes estéticas e da descoberta da
Dove como auxiliar para a resolugcdo ou amenizagéiaid preocupacgdes. Mas somente em
2004, apos realizar algumas pesquisas estatigimadiferentes paises, relacionadagisao
que o género feminino tinha da beleza, é que a D@véancar a “Campanha pela Real
Beleza”, a qual pretende questionar os “esteredtgm beleza”, construidos especialmente
pela midia.

A campanha foi aberta, praticamente, em 2005, corfiloma feito para comercial na
TV, onde aparecem mulheres com formas corporags ditormais”, dancando na praia em
um clima de descontracdo, embaladas por jungle cantado por Fernanda Abreu. A
campanha veiculada petmmercial se intitulavdvVerdo Sem Vergonha” (Fig. 7) e fazia o
langamento dos produtos Dove voltados a essa estagano.

Fig. 7: Imagem do filme “Verdo Sem Vergonha”, editbiem 2005, que lancava os produtos Dove verao.
Fonte:http://www.unilever.com.br/ourcompany/aboilawer/historia_das_marcas/Dove/Dove_comerciaisdetv

Sp

A letra dojingle, cantado por Fernanda Abreu, dizia:
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N&o fique envergonhada, vem mulher brasileira. Nfga ndo a
praia, ao biquini, vem pra areia.

Curvas diferentes, pois ninguém ¢ igual. Realcevené o que €
especial.

Coro: Verdo Sem Vergonha, Verdo Sem Vergonha

Tira a canga e vem curtir esse Verao Sem Vergonha.

Coro: Verdo Sem Vergonha, Verdo Sem Vergonha

Dove verdo, porque o sol nasceu pra todas.

Analisando, podemos ver que o titulo do comergabnunciado varias vezes no
jingle, refere-se as mulheres brasileiras, que usamoroafa letra, canga quando estdo na
praia, por terem vergonha de mostrarem seus cogmsdo a estarem fora do padréo
corporal midiatizado e colocado como o belo. Aoglmma cancgéo, no filme, assistimos a
aparicdo de vérias mulheres, com diferentes cofgosio, magro...) e de diferentes ragas
(negra, branca...), dancando ao som desse ritrogamgo fora as cangas que usavam para
disfarcar algumas “imperfeicées corporais”, quéaagminibidas paraexibirem-se em trajes
de banho que deixassem o0s corpos a mostra, conguimib Masa valorizagdo justamente
deve ser dada a “curvas diferentes, pois ninguégua”, segundo a letra da cancdo. E
tambémao realce do corpo feminino, naquilo que ele teragpecial e singular.

Mas, ao tirarem suas cangas e ficarem todas dénbigg praia, podemos ver que ha
aspectos que diferenciam os biquinis das mulheoesideradas gordas em relacdo as
consideradas magras. Os das primeiras cobrem uroopmais as “curvas diferentes”,
cantadas ngingle, levando-nos a conviccdde que nem todas as formas devem ser
mostradas, poisdo contrario, os trajes de banho seriam iguais padas e ndo com
diferencas de tamanho, de acordo com o tipo canp@ecomercial Verdo Sem Vergonha,
que tem como meta lancar a linha de produtos Daré&d/(protetores solares, sabonete Dove
verao...), cria um discurso segundo o qadhs as mulheraekevem ter “liberdade” de exibir o
corpo que possuem, embarao concedendo a algumas o mesmo direito de udacgrimis
que salientem suas curvas, sem nenhum tipo ded@xcec

A Dove vai construindo, assim, novos significada@sses corpos, principalmente aos
da mulher brasileira, de quem trata e a quem §idiiriesse comercial. Colocando que a
“beleza brasileira”, diferentemente daquela queness acostumados a ver, nas midias,
principalmente televisivas e impressas (revis@fsg, exibem corpos sempre bem torneados e

seguindo padrdes especificos de acordo com o0s owodajentes, deve ser procurada em
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diversas formas corporais, de acordo com novosr&esd de mostrar o “belo” no corpo das
brasileiras, principalmente no verdo, onde o mefio@mais a mostra. O que demonstra,
conforme nos mostra o comercial, que todas podeinpraia e curtir seus corpos em um
“Verdo Sem Vergonha’, embora ele propioloque algumas ressalvas, ao mostrar as
modelos de diferentes formas fisicas usando pegasbahho também “diferentes”,
obedecendo aos diversos tamanhos e formas dessesoseorpos. E o comercial ainda
reforca: “curvas diferentes, pois ninguém é igu@”continua: “porque 0 sol nasceu pra
todas”.

Essa proposta de trabalho da Dove teve sua cotithej com o foco dirigido ao
publico feminino infantil e adolescente, usandaialimente comerciais com meninas que se
encontravam insatisfeitas com sua propria aparéigi e que queriam mudar algo nelas
que as deixava descontentes. Ela |laag#io o videoLittle Girls, onde apareciam meninas —
criancas e adolescentes — que sentiam esse degaomato e gostariam de mudar algo em
sua prépria aparéncia fisica.

No inicio do filme (Fig. 8), elas mostravam-se aegentes com a forma fisica que
possuiam, como a menina que queria ser loira enerana, ou a adolescente que se achava
gorda, etc. Em seu final, mostrawa propria Dove como a solucdo para tgms de
descontentamentos que acometiam essas jovens dedde Era como se, utilizando os
produtos da marca em questdo, essas meninas hivesseAutoestima resgatada e voltassem

a se sentir bem consigo mesmas e com sua proaneraea.

Dove Little Girls - campanha dove pela auto estima

odeia suas sardas
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Dove Little Girls - campanha dove pela auto estima B

Dove Little Girls - campanha dove pela auto estima [~ ]

Fig. 8 Imagens do filme Litlle Girls.
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=pbkTpsc7N3Q

O video em andlise, que sacontrava disponivel nsite da Dove, dizia que essas
meninas poderiam mudar a maneira como se viam, @acdo a insatisfacdo de sua
aparéncia.

Na Campanha pela Real Beleza, voltada a essasasedescontentes por nao terem a
aparéncia degue gostariam (sou morena, quero ser loira...)empod perceber que elas
comecam a produzir um mecanismo de controle coagdelao seu proprio corpo e a busca
constante por aquele corpo desejado ou idealifadme pode causaem algumas delas, um
sentimento de inferioridade, por ndo se sentiremepeentes ou ndo se adequarem a
determinados grupos, expostos na midia, como pempbo, a mulher loira que, por tal
condicdo, faz sucesso em certos comerciaisa®unodelos das passarelas, com corpos
“esbeltos” e que chamam a atencéo constantementerecado da moda, entre outros. E isso
pode ser percebido nas falas do video da Dove (fesdaria de ser loira..., a Dove tem a
solugéo para isso”), produzindo, nos sujeitos ees@io, um disciplinamento de seus corpos.
Essas falas, voltadas a empreender celesjos femininos, colocava-se como fazendo parte

de uma “realidade”, comama “verdade”. A esse respeito, Costa destaca que:
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A verdade ou as verdades sdo coisas deste munusijteimias no seio de
correlacBes de forcas e jogos de poder. Aquilootpaenamos de “verdade”
€ produzido na forma de discursos sobre as coisamuhdo, segundo
regimes regidos pelo poder (2004, p. 76).

Nos discursos referidos pela citacdo, vemos as “vesladee fazem parte da
construcdo da Campanha pela Real Beleza, poislseano como solugdo aos problemas
estéticos e, consequentemente, como resgate daestota feminina. Tais discursos,
contudo, desconsideram a existéncia de mdultiplands de ser e pertencer ao género
feminino. Nesse sentido, as “verdades” anunciadas discursos da Dove acabam por
homogeneizar que todas as mulheres se encontraatisiegas, ou seja, que todas as
mulheres tém idénticas preocupacdes e anseios.

E no incentivo ao publiceeminino no sentido do resgate siea Autoestima, é que,
em 2004, a empresa de cosméticos Dove lanca umpacaa que, segundo ela propria,
possui “0 objetivo de questionar o padrdo atualferecer uma visdo mais saudavel e
democratica da beleza” (fonte: Centro Histdrico |&rer
http://www.unilever.com.br/aboutus/historia_das_caardove/).

Essa campanha ir4 passar também a ser anunciaita te@ empresa, e sera intitulada
“Campanha pela Real Beleza”. Voltada exclusivameade publico feminino, contém
discursos que atuam de forma questionadora e véeman tocante aos modelos e
“estereotipos de beleza” que a moda, juntamente aomidia, ira colocar as mulheres,
independentemente da condicdo sécio-econdmico @gsigam.

Assim, a Dove desenvolve, em 2007, o seu “Projeta Autoestima”, que pretende -
atraveés de oficinas e ateliés de artes plastitagrias e corporais, oferecidos estado de
Séao Paulo, onde sao escolhidas seis escolas @iphca participar dprograma — despertar
nas meninas participantes uma reflexado sobre a=itona de beleza, além de despertar-lhes o
fortalecimento da Autoestima.

Os programas citados, é conveniente destacar, gdiramdo sO os alunos, mas
também pais, educadores e toda a comunidade dmermiscolar.

A Dove utiliza as varias midias disponiveis pamc# seus programas, como a
televisdo, as revistas e a propria Internet, agragesesite Na presente pesquisa, destaquei
0S seguintes programas: “Dove pela Real BelezaD@vé pela Autoestima”. Ambos sdo

encontrados nsiteda Dove, conforme podemos ver na Figura 9.
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Neles analisei a rede de discursos, que se enquegante ngiteda Dove, buscando
problematizar quais meninas e mulheres estdo semlesentadas nas campanhas contidas
nessesite

J Dove - Mozilla Firefox E\@EI

Arquivo  Editar Egbir  Hstorico  Faworitos  Ferramertas  Ajuda
6 O I e v¢ - | [[C] congle 2|

(2] mais visitados @ Guia répido (] Oltimas noticias | '] Hotmal gratuke | ] Persanaizar inks | 7] windows Media | ] windows

Sinta-se como recém-depilada
por mais tempo com o novo Dove Hair
Minimising Redutor de Pélos.

A beleza nas
mais variadas
formas,

L
Dove e a Real Beleza 1 4
Uma visao além dos ) Y

T EDUARDO DESES,

Fig. 9: Pagina inicial da Dove, contendo em destampumercial de um de seus produtos.
Fonte:http://www.dove.com.br/#/br_landing.aspx/

4.1 A Dove e sua campanha pela Real Beleza

A meta da Dove, de estimular nas mulheres a busdseléza ndo em “estereotipos”
impostos pela midia, mas sim em sua “beleza natumalpréprio corpo, independentemente
da forma que tenha, sera mostrada em sua canippeleaReal Beleza, a qual pretende
mostrar as mulheres que a acessansitgpque a “verdadeira beleza”, ndo se encontra em
“estereotipos” preconizados pelos meios soécio-taikue mididticos, mas sim que toda a
mulher é dotada de beleza prépria, com os atrilfigm®s que possuem, independentemente
de estarem ou ndo em concordancia corpadroes estético-corporais pré-estabelecidos.

Para tanto, a Dove utiliza-se de falas que reforeasa “nova maneira” de pensar ou
perceber-se, conforme colocado em sua pagina eanétt

> Em seu inicio, a Dove usava a denominacao “projemrém, como sesite mostra-se muito dindmico, sendo
periodicamente reformulado, ela passou a usammwtétampanha”. Assim, “Projeto pela Real Belezabéele
aplicado as escolas, onde ndo s6 alunos, mas taradéoadores e familiares fazem parte dos ateliés de
sensibilizacdo corporal, propostos pelo referidugto.
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3 Campanha pela Real Beleza - Microsoft Internet Explorer.

Arquivo  Editar Exibir Favoritos Ferramentas  Ajuds e

Q- KRG J -2 & -0 L ME S

Endereco | & hetp:funm. campanhapelarealbeleza. com by

£ windows Live B - Movidades  Perfi  Emal  Fotos  Calendsrio  MSM  Compartihar B B oy 7 Entrar

campanhapelarealbeleza | Dove.

] Concluido D rternet

| P Discador igest | B Ansusanoo 0. | 3R Dove - Micaseft ., /& CampanhapelaR...  FT

Fig. 10: Pagina da Dove contendo chamamento rééeée@ampanha pela Real Beleza.
Fonte:http://www.campanhapelarealbeleza.com.br/

Tal campanha veicula a ideia de que a “verdaddésdéza, como a propria Dove
coloca, esta no “corpo real” que se possui. E éperh dele que a Campanha pela Real
Beleza ir4 apontar a “necessidade” de as mulhenmgtirem-se belas como sdo. Porém, ao
mesmo tempo emue faz esse tipo de colocacdo, soando como umaepsa de “liberdade”
dos “esteredtipos”, pbe-nas igualmente em uma ciituade “dependéncia”. Isso porque
“sugere” a elas novos “esteredtipos de beleza™nstroidos pela propria Dove —, por meio de
seus projetos e programas, que irdo apontar gadisaminhos” a seguir para o alcance da
“Autoestima” e com issga felicidade, atravésle um “investimento” no préprio corpo, como
instrumento primordial para tanto. A busca esta“‘carpo minuciosamente construido e
também desejado, dadas as representacfes pogjtieas ele se acoplam quando séo
ressaltadas a sua beleza, poténcia, plasticidaoétfpvidade e exuberancia” (GOELLNER,
2006, p. 36). Os discursos do programa analisadoripvem” taismulheres, conferindo-lhes
uma sensacdo de bem-estar como recompensa aaegostritesses corpos que a campanha
ressalta.

Assim, a Dove utiliza-se de alguns discufapse, mesmo sgistanciando (pouco) dos

padrbes preconizados pela midia, aproximam-se ldgde que a empresa quer ter com o

6 . . . ~ . . . ~
Na perspectiva foucaultiana, os discursos sdo anjucto de enunciados que se apoiam em formacgdes
discursivas e que sado definidos em um determinadarq de condicBes de existéndidesse sentido, 0s
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publico feminino que acessasite da empresa e demonstra interesse pogsgramas que
prometem melhorar a Autoestima e levar a mulhemnéirsse bem com a sua propria “beleza
natural”. Mas para isso € necessario que essa maitita-se estimulada pelas propostas da
“Dove pela Autoestima” e “Dove pela Real Belez&mbas irdo enfatizar a necessidade de
cuidar do corpo e de passar a ter um interesser paicele que, além de poder ser “belo ao
natural”, possa também ser o “caminho” que se alegsas mulheres, no intuito de leva-las a
sensacao de “bem-estar”, pelo incremento de suaeétima.

Nesse sentido, a interacdo entre a Dove e suasimatgas produz relacdes que
atuam discretamente na producédo de realidadesitesefiesejados por meio de processos
disciplinares. Em sesite,a empresa se vale de varias estratégias discigdinemmo os testes
virtuais — voltados exclusivamente ao género femoiri 0s conselhos dados por especialistas,
0s artigos escritos com relacdo aos problemas tizesiima e suas solucdes, etc., e também
0s programas voltados as escolas, que acolhemamdente alunos/as, mas também pais,
maes, professores/as e todo o entorno escolarps@rarkshopsos ateliés de sensibilizagao
corporal, as oficinas de literatura e artes plastic visando interpelar principalmente o
publico feminino, ensinando-lhe maneiras de comtpedar” ou “aceitar-se”, com a forma
corporal que possui.

Assim, a empresa, recorrendo a tais estratégéapiesentar a esse publico modelos
que servirdo de base de sustentacdo a manutengsdoesdenas. Para valida-las, utiliza os
resultados de pesquisas realizadas com mulhereslgems paises — conforme sera mostrado
a seguir —, questionando-as sobre sua visdo deabdls dados obtidos com as pesquisas
mencionadas séo transformados em numeros estajstjoe servirdo para legitimarem os
discursos da prépria Dove.

A fim de entender como operam algumas dessaséggtastdisciplinares, apresento a

seguir a “Campanha pela Real Beleza”.

discursos ndo descrevem simplesmente objetos ¢,psoduzem os objetos sobre os quais falam. Assim,
importante € examinarmos quais séo seus efeitesrdade (FOUCAULT, 2006).



5 REAL BELEZA: AS CONSTRUGCOES DA DOVE VOLTADAS AOSORPOS DAS
‘MULHERES COMUNS”

O Projeto Real Beleza é apresentado ao publiconfamidesde cedo, legitimando-se
no discurso produzido ao género feminino, e na m@Ee&MO Se relaciona com seu corpo,
guando o mesmo nao estd em conformidade com anafmféica desejada,meca a ser
produzido na infancia, sob a alegacédo de que talugéo atua, com o decorrer dos anos,
diretamente no sentimento de Autoestima feminiead8 assim, o préprio projeto coloca-se
como “solugdo” para esse “conflito”, conforme veosmna analise dsite (Fig. 11),

apresentada seguir.
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Fig. 11: Pagina da Dove, contendo informacdes sofhmjeto Real Beleza
Fonte: http://www.Dove.com.br/#/cfrb/

Nessa imagem, vemos trés mulheres que seguem udopestético, o qual, embora
ndo se encaixando naqueles propostos pela midéaespciedade, ficam bem proximos do
aceitavel por ambas. Ou seja, as trés sao bransasgsecorpos, visualmente, denotam uma
estética fisica bem proxima da desejada pela gnawadteria das mulheres ditas “comuns”. Na
analise da imagem selecionada, que é uma das mukasustram o projeto Real Beleza da
Dove, vemos que a exposicdo dessas mulheres podildeutilizada como estratégia para
produzir no publico feminino, um sentimento de al#@o de sua Autoestima. Logo, a imagem
delas busca produzir nesse publico um determinpdale mulher, que apds aderir a proposta
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da empresa ou utilizar seus produtos, tem sua &stitna elevada”, por poder identificar-se
nesses modelos “reais”, como a propria Dove sustent
Acompanhando a foto, ha um pequeno texto com umeebexplicacdo do projeto

Real Beleza e seus objetivos.

5.1 Projeto Real Beleza

O Projeto Real Beleza é uma iniciativa de respoiisiaole social da Dove.

Seu objetivo € fortalecer a Autoestima de criargaslolescentes ao ampliar seu repertorio
sobre beleza, estimulando mudancas em suas atifp@les que se tornem adultos mais
confiantes e preparados.

O projeto € composto por ateliés onde os alunosesdinulados a refletir e vivenciar os

conceitos de beleza e Autoestima por meio de dieselinguagens — artes corporais,

plasticas e literérias.

Cada aluno escolheu o atelié do qual participara ten acompanhamento da sua evolucao.

O projeto adotou como premissa o0 envolvimento desirés publicos, além dos alunos dos
ateliés: os familiares, os professores e o ent@swolar. Atividades de formagé&o, workshops
e palestras sao algumas das formas de participagises grupos.

Através do Projeto Real Beleza, Dove estabeleceampromisso de longo prazo com a
sociedade e possibilita a vivéncia de uma belezplaandemocratica e sem estereoétipos: a
real beleza.

No texto transcrito, a Dove coloca-se como engpmsm responsabilidade social,
devido a seu programa pela Real Beleza. Nele, afigume a Autoestima de criangas e
adolescentes pode ser fortalecida pelo aumentorejeertorio da beleza”, pois segundo a
propria Dove, eles/as sO se tornardo adultos maidiantes se passarem pelas fases
precedentes com experiéncias positivas relacionadseus proéprios corpos, gerando, com
isso, um sentimento benéfico em sua Autoestima.

Isso nos leva a perceber a maneira como a profe @m seu discurso, produz,
conforme nos ensina Quadrado, “representacesaliesadntes, modos de ser e de viver essa
etapa da vida” (2008, p. 49). Principalmente quacoloca a necessidade de essas jovens
serem estimuladas a buscarem “novas atitudes”, megrma estas sejam “sugeridas” pela
propria Dove. Em seus ateliés, a empresa contieudestimulo” a esses/as alunos/as, pois

aqui ela se concentrard nas escolas, no sentidos/ds fazerem “refletir e vivenciar os
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conceitos de beleza e Autoestima”. Além do grup@ldeos, a empresa também busca em
suas agoes envolver os familiares e professores/as.

O discurso utilizado € de que a Dove tem um “compromisso” que “possib#ita
vivéncia de uma beleza ampla, democratica e ser@régdipos”: a real beleza”. Mas junto ao
texto é mostrada a imagem de trés mulheres ens thajienos, na qual vemos expostos o0s
“préprios esteredtipos”, produzidos pela Dove, moigora a empresa coloque que a beleza
deva ser vivenciada de forma democratica, sem mergmieredtipo, ela pré-condiciona a
aparéncia emjue essas jovens devemespelhar.

Percebe-se, nos “esteredtipos de beleza” divulgaeds empresa, que “qualquer
distancia entre o que se quer do corpo e o qué &ma-se um grande problema, uma fonte
de descontrole e de sofrimento” (SANT'ANNA, 2001, 19), pois embora tais programas
coloqguem a “aceitacdo” do corpo que se tem comeeadadeiro” caminho a autorrealizacéo
e ao bem-estar ndo so fisico, mas também psiquecmps que dideal” proposto pela Dove
distancia-se, como ja foi mencionado, muito pougagoase nada daqueles colocados pela
midia da moda.

A Dove buscaentdo, através de mecanismos (ateliés de vivéngomral,workshops
jogos interativos em saite na Internet), formas que “condicionem o bem-edtasujeito” “a
autopercepcdo de si, autoconhecimento, como se al@da da autoimagem merecesse
atencdo no mundo” (CODO e SENNE, 1993, p. 19). & par esse autoconhecimento,
“aceitando” a aparéncia pagomo a prépria Dove coloca, a “Real Beleza” qudacaulher
possui, “livre de estereotipos pré-moldados”, éemsério que participem desses projetos e
programas, para que passem a adotar atitudes daeaas refletir sobre a “importancia” das
mudancas, com relagdo a forma de percepcdo deps@msos corpos. Com isso podemos
pensar que a Dove deseja que tais mulheres sejmdale “a uma observacao intensa e
extensa da prépria imagem no espelho” (ibidem, 199319), a fim de que sintam
constantemente a “necessidade” da busca do “visoaifio autoafirmacdo de sua propria
feminilidade e *“independéncia”’, no que diz respedto sucesso pessoal (sentimental,
profissional...) de cada uma.

Podemos, fazendo uma comparacdo com as metafaradasonos contos de fadas,
em gue as mulheres quase sempre sdo as persopageipais, lembrar que muitas vezes o
género feminino é colocado em atitudes de preo@apegm a prépria aparéncia fisica. Como
exemplo do que foi afirmado, no caso do famosoacdetBranca de Neve, onde Bettelheim
(1997, p. 52) nos coloca a rainha em “sua busa@adigrmacao quanto a beleza de Branca de

Neve eclipsar a dela”. Ora, na contemporaneidagt® eclipsar pode ser visto nas préprias
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propostas do belo fabricadas pela midia, geradiwasna busca constante por uma imagem
gque as agrade frente ao espelho. Em uma preocupagéa beleza ligada ao sentimento de
Autoestima, que tornara as mulheres, independenterde idade, situacdo sécio-econémica,
raca..., perseguidoras de uma imagem refletidaspell®o, que seja condizente com seus
desejos por um corpo que as satisfaca.
N&o importando a idade que tenham ou a aparén@apqasuam, conforme nos

mostra a Figura 12, sua feminilidade, estara seagweciada a imagem fisica. Mesmo que ao
olhar-se no espelho, a imagem que veja néo se&jea de sua aparéncia fisica, mas sim de

uma aparéncia idealizada por ela propria.

Fig. 12: Imagens femininas no espelho
Fonte: http://dudabastos.wordpress.com/2009/04@8#Bnentiras-e-branca-de-neve/

O espelho pode ser entendido como uma metafagande a qual algumas mulheres
procuram nele o reflexo de sua feminilidade e asseiais intimos, a exemplo do espelho de
Afrodite.”

A Dove coloca, portanto, a satisfacdo corporal camo fator primordial para o
equilibrio e o bem-estar emocional feminino, pmadnente no que diz respeito a
Autoestima, tida como um pilar de equilibrio parsuresso feminino em todas as areas

(profissional, sentimental, familiar...).

’ Afrodite era cultuada na antiga Grécia, como umsasagfilha de Zeus (pai de todos os deuses) e Qimea
das ninfas), tendo como local de nascimento adiéh€hipre. Afrodite influenciava nas questdes iefeadas ao
amor, a sexualidade e a beleza corporal. Tantorgassa Ultima, um dos artefatos mais usados canimki, é
0 espelho. Com o passar do tempo, ficou sendo catthpor todos como o “espelho de Afrodite”, usato
quase todas as sociedades, principalmente nasémsop as que receberam sua influéncia, para design
género feminino, inclusive até mesmo em ciéncias maoco a biologia.
http://www.suapesquisa.com/pesquisa/afrodite.htm
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E é o conceito desse sentimento chamado Autoestimaatante enfatizado pela Dove,

e toda sua campanha exclusivamente voltada agle ¥eremos a seguir.



6 O CONCEITO DE AUTOESTIMA E SEUS SIGNIFICADOS

A empresa Dove, dentre os varios meios que ufii@a apresentar seus comerciais de
produtos de beleza e higiene pessoal, como adékee as revistas, faz uso de um dos meios
de comunicacdo mais usados no final do século ¥Xc® do XXI, que se tornou, para além
de um veiculo de comunicacdo, um meio também deioglamento, que é a Internet. (Fig.
13).
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Fig. 13: Pagina da Dove, contendo em destaque ctahde um de seus produtos.
Fonte: http://www.Dove.com.br/Autoestima.aspx.

Com a criagdo de uma péagina na Interaegmpresa em estudo conseguiu fazer com
gue ndo sG 0 acesso aos comerciais de seus prddeses amplamente divulgado, como
também que o programa pela “Autoestima”, o quakdgorte ao seu projeto pela “Real
Beleza”, ambos voltados ao publico feminino e camfage ndo nos aspectos corporais-
estéticos determinados por conceitos pré-estabdlelede beleza, produzidos pela sociedade e
pela midia, mas nos aspectos da “beleza feminiga®& levam em conta ndo o que é
considerado ideal ou perfeito pela sociedade daamaths, considerando os atributos
proprios de cada mulher. Pretendo, assim, que dbkemes encontrem em sua propria
aparéncia, independentemente da forma que tenha®,“beleza natural”, que se reflita
também em seus sentimentos, tendo como estimubbtgrao, oferecido pela propria Dove, a
campanha pela “Real Beleza”, na qual a empresargasjue, em um
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mundo de exageros e estereétipos, a Dove ofereca alternativa
refrescantemente real para mulheres que reconheggma beleza se
manifesta em todas as formas e tamanhos e ndaugaduestdo de sua
aparéncia, mas de como vocé se sente (REAL, 2009).

Nessa pégina sao enfatizados os atributos fisitasleém “valores” individuais que
toda amulher deve ter, tais como: otimismo, valores po&prindependéncia, saude, beleza,
talento, sucesso, seguranca, bem-estar e amors Bbe® dispostos em um mobile colorido
(Fig. 14), formado por pombas (0 simbolo da empresa qual a mulher que o acessa é
convidada a escolher cinco desses atributos.

O mobile € acompanhado de um pequeno texto quea@idado, com o “comando”
“Escolha os 5 elementos que ndo podem faltar pa@évse sentir bem consigo mesma”,
independentemente da forma fisica “ideal” de cadéhen (magra ou gorda, alta ou baixa,
etnia, tipo de cabelo...).

% | @ \_‘ £ Home + s Iprimir = |12+ Pagina

Dove

LOGH | CADRSTRE-SE | EGOUECI VKA SENHA | CONTATD

WOTICIRS

Escolha os 5 elementos que ndo podem faltar
para vocé se sentir bem consigo mesma.
Clique e arraste as pombas para o mébile.

¥ Projeto Real Beleza ¥ Outras Agpes i Little Girls

-
L5 ‘ 2 bove Inter

Fig. 14: Pagina da Dove — 0 mobile contendo os efeos que ndo podem faltar para a
mulher sentir-se bem consigo mesma.
Fonte: http://www.Dove.com.br/Autoestima.aspx.

A empresa Dove, por meio do programa “Autoestimaloeprojeto “Real Beleza”,
cuja énfase recai principalmente na elevacéo daestima de cada mulher que o conheca,
tem como meta, ndo sO para o0 sucesso desse programmadambéem para “satisfacao” do

publico feminino que dele participar, através dermacdes e dicas em sgite,0 incremento
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do conceito de “Autoestima” como principal fatorgpa obtencdo da “Real Beleza”, segundo
esta colocada nas propostas da Dove.

A fim de problematizarmos o conceito de Autoestitéia importante para a analise do
site da Dove e de seus programas e projetos, € impddseintrazermos o sentido dos
diversos elementos utilizados para construir esseeito. Para tanfovamos apresentar o
mesmo sob o viés de diversas &reas do conhecimento.

O termo Autoestima pode ser entendido, em um praneiomento, como o
“sentimento da importancia ou do valor de alguénd®alguma coisa; apreco, consideracao,
respeito” (Dicionario Aurélio, 1993, p. 49). Pereeins, entdo, que nessa primeira acepc¢ao,
0 conceito é pensado como o valor que alguém teaingjderando o sistema social onde se
encontra inserido, sendo esse valor avaliado pdilessos atributos (beleza, inteligéncia,
honestidade, gentileza, competéncia...), querrségaente a forma como o sujeito se percebe
ou no modo como ele é percebido nas diferentednaists sociais — familia, trabalho, escola,
entre outras.

O conceito de Autoestima encontra um significadatenimportante dentro das

ciéncias do comportamento, como a Psicologia, cgrgende como

traco de personalidade em correspondéncia comoo gae um individuo
atribui a sua pessoa. Na linha das teorias do ibgaijl define-se a
Autoestima como funcéo da relacdo entre as neeelEsdsatisfeitas e o
conjunto das necessidades experimentadas. Na lifasa teorias da
comparacdo social, é definida como o resultado afaparagdo que o
sujeito faz entre si mesmo e outros individuos it@tivos para ele.
(DORON e PAROT, 2006, p. 100).

A explicagdo anterior nos mostra a Autoestima céooonparagdo” entre o proprio
sujeito e os demais atores sociais que o cercam.

Gaspar nos diz ainda que

A Autoestima é, sem duvida, o mais importante jugato que o ser

humano faz, pois pode ser responsavel tanto petessa como pelo

fracasso nas mais diversas areas da vida: famipagssoal, afetiva,

profissional e estudantil. Relaciona-se ao autpeits, calcada sobre os
sentimentos de competéncia pessoal e de valor glesQuando a

Autoestima € elevada, o sujeito sente-se adequaddaa competente e
merecedor. Ao contrario, na baixa Autoestima seaterrado como pessoa,
inadequado a vida, podendo apresentar sentimentoulp@, duvidas e

medos exagerados. Uma Autoestima média pode apaesetilacdes, ou

seja, existem momentos em que O sujeito se senite adaquado e em
outros menos, o que é perfeitamente normal (2009, p
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Podemos perceber, assim, a Autoestima sendo atadaecomo “necessidade” do
sujeito frente a sociedade em que vive e a obs@vagge os outros atores sociais (familiares,
circulo de amigos...) desse sujeito facam deleéEjae comecara a tracar, a partir dos valores
preconizados pelo meio social onde esta insericda@npadrdoes de beleza...), os referenciais
que irdo fazer parte da constru¢cdo do seu propaodetn de Autoestima, com base nos
modelos “ideais” e da “moda” (cor do cabelo, vestyapadrao estético-corporal...). E
também na relacéo, que fazem da moda, com “virtudemo: talento, sucesso, seguranca...
Fabricando seu préprio “modelo” pessoal ndo sodjsnas também comportamental, ou seja,
a imagem de si mesmo para o meio social onde sm&adnserido e para a sociedade como
um todo.

Com isso, a Autoestima é colocada como necessarigm-estar e ao sucesso, em
todos os niveis, para o individuo que almeje catguiimportancia no circulo social
frequenta.

Nesse sentimento de importancia ou valor de alguénbe alguma coisa, contidos na
significacdo da palavra, ha sua associacdo commeEnibs considerados primordiais a
constituicdo ndo so fisica, mas social e psicokde “um bom aspecto” que o sujeito tenha
de si mesmo (no caso presente, o género femirénglie também tenham dele. Para isso é
necessario entendermos o significado de “estimgdamdo de seu prefixo “auto”, pois o
mesmo remete ao si mesmo ou ao conceito préprssopl que alguém tenha de sua prépria

pessoa. Assim, Miranda nos coloca:

Estima, degdo do verbo latinaestimare(FERREIRA, 1999, p. 836),
entre suas acepcdes, apresenta “apreciar’, “prezavds também
“determinar por calculo o preco ou valor de”. Emn@a (1986, p. 331),
estima compreende “avaliacdo”, “apreco”, “amor’. ptAco”,
“apreciacdo”, como se V€, remetem-se imediatamanpeeco, estipular
valor, valorar, a0 mesmo tempo em que se coadumaasofiligranas do
prazer e do amor, as sutilezas da benquerangcapsogeals opostos mais
extremados, que no caso da auto-estima s&o dsigidoproprio sujeito
(2007, p. 3).

Assim, podemos perceber a Autoestima como umedtongue ira produzir, no
sujeito, no¢des de valor préprio, como por exemlionportancia que ele se atribui ou a que
0s outros dao a ele, dentro do grupo social emsguencontra inserido ou no que pretende
inserir-se. Ou seja, a avaliacdo que fazemos deneédmos ou a que 0s outros nos atribuem e

quais valores podemos nos dar e/ou 0s que 0s datriem deem e determinem a nds, como
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a maneira de nos portarmos dentro de tal grupotéum@smo a aparéncia pessoal que
devemos cultivar.
Osvalores formadores do conceito de Autoestima tampeédem ser compreendidos

sob o olhar de uma visao sociolégica como sendsalficonforme nos ensina Johnson:

Um conjunto relativamente estavel de percepcdere sgpliem somos em
relacdo a ndés mesmos, aos outros e aos sistemiss spc). Dessa
maneira, por exemplo, a mulher que € mée recoaeidias culturais
sobre mées ao construir sua idéia sobre quem &la godo analogo, ela
pode usar idéias culturais sobre mulheres, sohiasvacupacdes, sobre
idade e assim por diante, e com elas formar unosgeral sobre quem ela
€ (...). A perfeicdo com que o self ideal e 0 anceito se comparam afeta
fortemente nossa auto-estima. Para a auto-estim@ibzeem também as
avaliacdes que fazem parte da imagem de espelte(t®s a pensar mal
de nés mesmos se achamos que outros pensam 4$9@7). p. 204).

Com isso, percebemos a estreita associacdo dess® é¢eseus significados com as
propostas veiculadas no programa Dove “AutoestinNglas, a empresa destaca varios
valores pessoais, como otimismo, valores propiidependéncia, saude, beleza, talento,
sucesso, seguranca, bem-estar e amor, voltadoslheres, como estando sempre ligados a
uma elevada Autoestima feminina e sua “Real Beleza”

Assim, podemos evidenciar a importancia dada pejaresa Dove e seu projeto pela
“‘Real Beleza” ao conceito de Autoestima, como basealcance ndo somente dessa real
beleza, mas também de varios outros aspectos eoadas fundamentais & manutencédo do
proprio conceito em questao.

A Autoestima ainda pode ser definida como sendo o

sentimento de gostar de si mesmo. Diferente deandeito, que refere-se
a nocao de idéia que faco de mim, e autoimagendiguespeito a como
me vejo. Ela vai sendo construida ao longo do deddémento e por conta
de sua amplitude de interferéncias (...) Porque,upo lado alimenta a
criatividade e a inventividade; por outro, perntigsvendar sentimentos da
pessoa sobre ela mesma: orgulhar-se de seus enipreatos, demonstrar
suas emocdes, respeitar-se, reconhecer os prdpl@gos, investir em
seus objetivos, promovendo um agir de maneira Ewdgnte, com
autonomia (DUPRET, 2002, p. 5-6).

Esse desvendar sentimentos sobre si mesma e eentiho e demonstrar emocgdes
sao alguns dos pilares usados pela Dove e seugmmesentido de produzir os mais diversos
significados do que venha a ser uma “verdadeiratodgtima, e sua importancia para a

autorrealizacdo feminina, vinculando-a aquil@ue a empresa se propde, que € ajudar a
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mulher a atingir sua Real Beleza. E ainda de prodiessas mulheres, significados do que
seja ser bela, e ter sua propria “Real Beleza”, fumm na Autoestima.

AplOs essa discussdo proposta, apresentando algusisditerentes significados
atribuidos ao conceito de Autoestima, podemos cstan ponto em comum existente entre
eles:0 modo com que cada sujeito se percebe, a pagtrldague o interpela — como no caso
dos discursos produzidos site Dove e seus programas e projetos — e quais odisigius
que ele constrdi para si mesmo, tendo como basdeade discursos encontrada no ambiente
sécio-cultural em que ele transita.

Assim, o conceito de Autoestima pode ser entendimlcentrelacamento dos mais
variados discursos de diferentes campos do sabmifuzidos em um determinado tempo
historico e meio social em que 0s sujeitos se dramninseridos, com base nos valores
culturais que cada grupo possua. Como tal coneéeitentral nos programas analisados,

apresento a seguir a maneira como ele vem sendolaib na campanha pela Autoestima.



7 AUTOESTIMA FEMININA OU AUTOESTIMA DOVE?

A preocupacdo corpo-beleza, da Dos@m o feminino, tem inicio na introducéo da

marca no Brasil, em 1992, quando no seu primeiroecoial em rede de televiséo, traz o
testemunho das chamadas “mulheres reais”. Com sapas anos, a Dove investe
significativamente na relagdo do feminino com seippo corpo e os efeitos da mesma no
aspecto emocional de cada mulher. Na primeiraddéda século XXI, as suas campanhas
voltam-se diretamente a esse publico, como comoas@da campanha pela Autoestima.

A fim de discutir alguns aspectos da referida cathpaanalisei, a seguir, os discursos
contidos em um artigo da prépria D8yeublicado em sua pagina na Internet e intitulado
“Dove pela Autoestima”.

Na pagina da empresa, aqui reproduzida, vemos staqile a foto de trés meninas

(Fig. 15), abracadas e sorridentes:
[ Ir para: Camipanha pela Real Beleza » ssifesteam

Dove pela auto-estima.

Um ertigo da Dove®  2008-07-01
Dove e a Real Beleza
0O trabalho de Dove envolvendo uma abordagem diferenciada

com relagao a beleza comecou, no Brasil, em 1992, com
campanhas que traziam mulheres reais em testemunhais.

=20 da rmarca foi buscar entender mais sobre
ada, em 2004, umna pesquiza alobal, am ,ooorm 2200 mulheres de 18 ¢
o, alarrmants, mostrava como as mulheres 2 £ T 8 propria beleza e
eetabelecidos pela midia. Apenas 2% delas, por exemplo, 22 consideravam belas,

= midlberss viam sua propria belesza,

corm oS padroes

wpP2 Além dos Esteredtipos
Ern 2' If)o I:Jt v tol mais g

Programa Dove pela auto-estima

O programa toi concebido para atuar de torma efetiva durante a infancia e a adolescéncia, principal

| @ricado o de dmento da auto-estima. Mo Brasil, contemplam virais como Little Girls, Onslaaght e
e & o Fraiote Baal Paloss

&3 Compartihar & (307) Maus Favoritos 0O Comentanos

Fig. 15: Meninas na pégina da Dove, na campantzafgbestima.
Fonte: http://www.Dove.com.br/#/cfrb/selfesteemiatidgef.aspx[cp-documentid=6387288]

8 No siteda Dove é utilizada a palavra “artigo” para apresem um histérico das acdes da empresa.



61

As trés parecem ter idades que pouco as distanemra si, apresentando padrbes
estéticos de beleza que se encontram em harmos@a eompativeis aqueles postos pelas
midias (a juventude, por exemplo). Essa imagemsapta um “distanciamento”, quando
comparadas ao discurso da Dove, segundo o qudézaljgode ser encontrada em qualquer
idade, tipo corporal e raca (importante atentaraparfato de que todas as trés sé&o
caucasianal) Embora apresente, em sua pagina da Internetjeaabigada a nocdo de
pluralidade, percebemos a existéncia de certo dpadio belo, vinculado aquele construido
com base no ideal europeu de beleza.

Logo apds a imagem, o artigo apresenta pequentus fésanscritos a seguir:
7.1 Dove e a Real Beleza

O trabalho de Dove envolvendo uma abordagem diééaela com relacdo a beleza comecou,
no Brasil, em 1992, com campanhas que traziam masheais em testemunhais.

Nesse primeiro paragrafo do artigo, percebemos prema tratando o conceito
“beleza”, dentro de um aspecto que pretende seranatiferenciado em relagdo ao que €
dado pela midia e a moda vigente na sociedade. dbgspeesa, em 1992, realizou algumas
campanhas, em que sdo mostrados depoimentesterhunhais”,de “mulheres reais”. E
interessante a expressao de que ela faz “usalheres reais’, pois cria um discurso de
divisdo dentro do préprio publico feminino, tentandostrar uma distingdo entre a mulher
top-model que aparece na midia — como, por exemplo, as lowdas passarelas — e a
mulher “real”, que n&o tem o corpo dito ideal, pois 0 mesmo paédiz com o0 que os padrdes
dos modismos midiaticos exigem, ou seja, sdo m@igue tém formas e medidas reais ou

“verdadeiras”.

° O termo caucasiano refere-se ao individuo do grapil branco e em especial ao de origem eurofsise
termo foi empregado pela primeira vez por um aidtiagno alemédo chamado Johann Blumenbagvido a
regido do Caucaso, que fica préxima ao Mar Negyaes segundo pesquisadores, € onde se originouoaiana
das ragas de cor branca do planeta. http://wwwigoesfacil.net/palavra-do-dia-caucasiano. E insamte,

gue embora 0 mundo seja povoado por uma diversidaike (negros, asiaticos, indigenas...), a ragada ou
caucasiana, sempre esteve em evidéncia em todeangsos sociais, principalmente nos ligados a midia.
Lembremos por exemplo da atriz norte-americanaliaMonroe (1926 — 1962), que causou furor naoreé e
Hollywood na década de 1950, mas também em tod@éagsde cinema do mundo inteiro, com uma misdera
mulher inocente e, ao mesmo tempo, fatal. Sua émagassociada automaticamente a sua aparéncia lowa e d
corpo esbelto (embora os padrées de beleza da épssam outros). Com reflexos até hoje nas imagens
femininas, se olharmos mais detidamente, veremasligacdo, mesmo que distante, com o padrao estidic
beleza que Marilyn construiu em sua época. httpsvmarilynmonroe.com/international/portuguese/tidd.
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Esse discurso direcionado ‘asulheres reais’, embora as coloque em um patamar
diferente, com relacdo aos corpos produzidos codeais pela midia, produz nelas, o
sentimento de ir a busca da aproximacdo de um ¢gode “beleza”, mesmo que se
diferenciem desses padrdoes midiaticos, que, paio datlo, geram, nessas mulheres, um
cuidado e uma busca incessante por um corpo qdeiss satisfeitas e felizes. A respeito
disso, Sant’Anna nos diz que

Como pressuposto inicial o fato de que as inUmexigéncias feitas ao
corpo, coagindo-o a ser cada vez mais saudavedmo® um produtor
infatigavel de prazer, acabam provocando uma ventaescente de resgatar
esse corpo, adula-lo e protegé-lo, fornecendoias&a mesma importancia
e 0s mesmos cuidados outrora concedidos a almkémite, cuidar do corpo
significaria, portanto, o melhor meio de cuidarsienesmo, de afirmar a
propria personalidade e de se sentir feliz. E goand lugar de um controle-
repressao, 0 investimento sobre o corpo adquirmjocbavia sugerido
Foucault, o'%erfil de um controle-estimulac&g(2002, p. 99,grifos da
autora).

A estimulagdo aos cuidados consigo e com o pramipo atua como caminho a
felicidade, em que o estimulo do “gostar de si ne&gpartird das “ajudas” propostas pelas
campanhas da Dove, e despertard nas mulheres ssidacke constante do cuidado corporal,
como fator responsavel pela elevacdo de sua Aut@eskE isso € que levara a Dove a

empreender pesquisas de cunho global.

7.2 WP1 Filosofia de BeleZa

O segundo passo da marca foi buscar entender nwisescomo as mulheres viam sua
prépria beleza. Para isso, foi realizada, em 200ha pesquisa global, em 10 paises, com
3.200 mulheres de 18 a 64 anos. O resultado, alate;jamostrava como as mulheres
estavam insatisfeitas com a propria beleza e conpamrfes estabelecidos pela midia.

Apenas 2% delas, por exemplo, se consideravam.belas

A Dove utiliza-se de dados estatisticos como Iegitiores da construcdo de seu
programa pelo incremento da Autoestima e obtengiguk ela propria chama de “Real

Beleza”. Tanto queem 2004, uma pesquisa global, em 10 paises, cdimeras de idades

WP = White Paper (Livro Branco em portugués),tieeds pesquisas feitas pela Dove, de forma glaimah
relacdo a beleza feminina e as formas de percepgéoa mulher tenha ndo s6 dela mesma, quanto a esse
conceito, mas também da percepcdo de beleza quélia ena sociedade entendem como sendo. Fonte:
http://br.wordpress.org/
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variando entre os 18 e @ anos, a fim de mostrar ou, porque nao dizemsirair’ um
modelo de insatisfagdo feminina, ndo s6 com relagdmidia e seus biotipos estéticos
planejados pelos ditames da moda dominantes, nmssgoomesma e com 0 préprio corpo.
Assim, podemos observar os dados estatisticos oomcestratégtada Dove, na tentativa de
ter um controle sobre esses corpos femininos, poisealizar tais pesquisas com o intuito de
comprovar a alta insatisfagdo feminina com a pedpparéncia fisica, em contraste com o0s
padrées da midia (98%, pois apenas 2% considerseaipelas), ela estad construindo
informacfes — que ela mesma coloca como “relevaetéalarmantes”. Com tais dados, a
empresa, através de suas ag@ésexercer um controle, utilizando-se “de técaidaversas e
numerosas para obterem a sujeicdo dos corpos(EOUCAULT, 2004, p. 131), que serdo
apresentadas a essas mulheres no sentido de cadgsapacto”, reforcando o discurso de
descontentamento imposto ao género feminino eioelado a maneira como as mulheres
veem seus corpos.

Vemos, assim, que esse controle sobre o corpo if@miiencontra-se exposto no
proprio corpo” (op. cit., p. 146), pois a partirsddados obtidos, as mulheres sentirdo uma
necessidade cada vez maior de destinar um tempaisaam seu cotidiano para o cuidado
pessoal corporal, tendo nisso uma questdo ndo @stdéca fisica, mas também e “mais
importante ainda”, uma questdo de prazer e bem-é&Stamforme nos coloca Andrade, “o
cuidado consigo mesma pode ser entendido como omwafde prazer muito difundida na
contemporaneidade” (2002, p. 43). E é justamentebusca de prazer e bem-estar,
apresentada pela Dove, que esta associada a &leia dorpo que gere satisfacao para tal,
com respaldo, como ja foi mencionado antes, deuiEss| reveladoras de dados que se
impdem como “cientificos”, ou seja, como “verdadsjrno sentido de “conscientiza-las”
sobre a relacéo corpo e satisfacao/felicidadentbwas a deduzir uma estreita ligacdo entre a

forma fisica e o emocional.
7.3 WP2AIém dos Esteredtipos
Em 2005, Dove foi mais a fundo para desvendar oiandlo problema e realizou uma

segunda pesquisa, que inclui adolescentes entrenaisvistadas, e conclui, com base nos
resultados, que a viséo distorcida de beleza condegale cedo (92% das meninas querem

11 Utilizamos estratégia num sentido foucaultianapneaum mecanismo de poder que tem como finalidade o
controle da acdo dos outros (FOUCAULT, 1995).
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mudar algo no proprio corpo) e que as mulheresamagma relacédo direta entre o que elas

veem no espelho e sua Autoestima.

Segundo afirma o paragrafo transcrito, a Dove, @& pesquisas, continua, em 2005,
a investir nas ferramentas estatisticas, no sedédsedimentar ainda mais as informacdes
obtidas como “verdadeiras e preocupantes”, paraaguulheres sintam, cada vez mais, a
“necessidade” de mudarem seus conceitos de bedetica, tendo como aliados a Dove e 0s
seus projetos e programas. Essa segunda pesqliregiénada as meninas na faixa etaria da
“adolescéncia”, “mostrando”, através desses dagios,a percepcao de “beleza” do publico
feminino comeca desde cedo, justificando a impoiéatos programas e projetos, que devem
igualmente comecar a se desenvolver desde muitoamed elas.

A Dove chegara a “comprovacao” de que 92% das rasnamtrevistadas nao se
sentem satisfeitas com seus proprios corpos, pletelo, devido ao alto indice de
insatisfacdo apresentado, realizar mudancas nesg®Ess, pois a propria empresa da énfase a
insatisfacdo feminina, entendendo-a como sofrimpata elas proprias. Com isso, colabora
no contexto do culto ao corpo fisico como fontetdeas as solucdes até mesmo para
problemas socio-emocionais.

A esse respeitoSant’/Anna nos fala que tais atitudes podem geraa ttandéncia
defensora das mudancas nos modos de ser, pengmr lgaseada em cultos ao corpo e
performances da mente motivada em grande medidavoeitade de ignorar os proprios
temores e sofrimentos” (1995, p. 88). As mudangagarais impulsionadas pela Dove é que
irAo prometer a essas jovens um corpo que as nhaesatisfeitas e felizes, mas que poderao
gerar algum tipo de medo e até mesmo sofrimensw, caesultado final ndo seja o desejado.

A Dove contribui para aroducao de um certo modo de pensar e agir, cagaelao
préprio corpo, colocando-o como um dos principds eeom o bem-estar feminino. A
empresa atua como constante motivadora da relaggo-Autoestima-felicidade, enfatizando
a importancia da jovem olhar-se no espelho e sér satisfeita com a aparéncia fisica que
possui. Nesse sentido, existem sempre as campadrae apoiadoras na busca do
“importante” sentimento de satisfacédo pessoal.

Para o sucesso da consolidacdo desses discurBasjeaira conceber o “Programa
Dove pela Autoestima”.
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Fig. 16: Pagina da Dove pela Autoestima, com asmasrfem tamanho menor)
Fonte: www.dove.com.br

7.4 Programa Dove pela Autoestima

O programa foi concebido para atuar de forma etetiurante a infancia e a adolescéncia,
principal periodo no desenvolvimento da Autoestiida. Brasil, contemplam virais como
Little Girls, Onslaught e Amy, e o Projeto Reald&&al.

O Programa Dove pela Autoestima foi lancado no iBpgsa “agir” na “infancia” e
“adolescéncia”, considerados os principais periatksiesenvolvimento da Autoestima. A
Dove salienta ainda que, em terras brasileirastograma tera o complemento de outros

virais'?, como o Little Girl$®, Onslaughf* e Amy'®, além do préprio Real Beleza.

2.0 termo virais refere-se a estratégias de maugketinde mensagens podem ser distribuidas via e-omaie

ha também a colaboragéo de outras empresas owaprage projetos especificos e com finalidades enuco

Ou seja, a distribuicdo de mensagens e propagamttages ndo s6 de uma empresa ou projeto, Masosma
colaboragdo de outras (0s). http://www.artigonahtoarketing-na-Internet-artigos/marketing-viral-
728177 .html

13 Little Girls, gue em portugués significa “pequemasninas ou garotas”, foi um pequeno filme (video) o
viral, lancado pela Dove. Mostrava uma campanhdagomizada exclusivamente por adolescentes, que as
mostrava insatisfeitas com seu préprio corpo Wpnv.unilever.com.br/images/dove_final-ok tcm95-
106355.pdf
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Assim, os programas citados, destinados as jovemscomo principio convoca-las,
no sentido de provocar nelas uma preocupacao coonpo, com a aparéncia fisica, ou seja,
“oferecendo receitas de vida, impingindo regrascai@portamento, dizendo o que deve e
principalmente o que ndo deve ser feito (BASSANEKX96, p. 16). Nesse sentido, 0s
programas da Dove atuam como forma de controlecdiggs das meninas, utilizando-se da
promessa de obtencdo de uma “Real Beleza”, questadigada a modelos estereotipados,
mas sim amodelos que a empresa tenta passar como “reais’,qua sao vinculados aos
proprios padrdes fabricados pela Dove e seus pragaoferecendo-lhes o aumento de sua
Autoestima. Porém, terdo que seguir as regraspeessupostos “sugeridos” pelos discursos
atrelados as campanhas propostas, da “Real Belgaa”’ensinam a essas mulheres que a
felicidade e a Autoestima encontram-se na buscaypalificar ainda mais o préprio corpo,
vendo nele uma beleza natural e livre dos “estig@sit pregados pela midia da beleza e dos

modismos e tendo na Dove, é claro, uma guia peraracessos.

7.5 Projeto Real Beleza

Durante dois anos (2007 e 2008), Dove levou pacalas publicas de Sdo Paulo o Projeto
Real Beleza, que deu continuidade ao trabalho guaica vem realizando em todo o mundo
ao abordar a beleza de uma maneira mais ampla. B@Y 2mais de 6,5 mil criangas foram

impactadas, direta e indiretamente, pelo projetépade 4,5 mil familias e 600 profissionais
de educacdo. Em 2008, mais quatro escolas forareogriadas pela iniciativa, que ofereceu
ateliés nos quais os participantes foram estimusadaefletir sobre o conceito de beleza e
Autoestima por meio de diferentes linguagens: arteporais, plasticas e literarias.

A Dove e o seu Projeto Real Beleza partem paraeagio deste nos meios escolares,

mais especificamente em escolas publicas do ed@a&@o Paulo, “impactando”, para utilizar

14 Onslaught, que em portugués significa “investida™arremetida”, € mais um dos videos ou virais daogs
pela Dove, assim como o “Little Girls”, que possomo foco principal o papel dos pais e responsaveis
formagdo de uma base sélida para a crianca. Estiosula dialogarem com seus filhos, com relacdo as
insatisfagfes que essas criangas possam vir amerseu proprio corpo. Ele tem, curiosamente, oisggu
subtitulo: “Fale com a sua filha antes que a inhigia beleza o faga”. http://xiscando.com/?p=160.

15 Amy, sem traducéo para o portugués, é outro dasideitos pela da Dove. Mas que difere dos amém;o
pois ao contrario deles, “ndo mostra nenhuma mulldgrenas um garoto andando de bicicleta, cujootebz:
“Amy pode dizer 12 coisas erradas em sua aparérigia.ndo pode dizer uma”. Ao que parece, Amy resere
ao nome de uma menina. Esse video ou viral, tentsagéo pela Ogilvy Toronto. E a trilha € uma verséo
acustica da music®on't Be Afraid”, de Howie Beck. http://www.brainstorm9.com.br/2@824/amy-mais-
um-viral-da-Dove/.
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o termo da propria empresa, um numero expressivostade criangas, mas também seus
familiares e educadores, de maneira direta e tadiRara atingir seus objetivos, utiliza-se,
conforme ja foi visto nos topicos anteriorespesquisas em varios paises, por meio das quais
se propunha a “abordar a beleza de uma maneiraamais”, tentando mostrar que a ela esta
presente em todas as formas e idades, ou sejyraidade e diversidade dos corpos.

Esse projeto € destinado ndo somente aos/as aardegsas escolas, mas também a
outros sujeitos ligados a eles/as, como familiaresrpo docente. Aestratégia da Dove de
trabalhar com esses trés segmentos ira ajudatadefmar ainda mais seus discursos acerca da
procura pela Real Beleza e elavacéo da Autoestima. Para isso, prevé a inteegie esses
sujeitos, em que cada um deles fard sempre partande“rede discursiva de modo a ser
constantemente bombardeado, interpelado por sBs@srsivas cujos enunciados encadeiam-
se a muitos e muitos outros enunciados” (VEIGA-NE2004, p.57). Essa rede estabelece
alguns significados, como por exemplo a importadeaentir-se bem com o préprio corpo
como meio para a elevacdo da Autoestima e, atdelés a conquista da felicidade pessoal,
colocada como algo importante as suas vidas. Sasgim, surge como representacao desses
mesmos significados, a propria busca desses sujedios corpos desejados, tendo a Dove
como incentivadora, através do trabalho desenwlvas meios educacionais.

O fato de a Dove realizar esse trabalho nas escatdzando-se de diferentes
linguagens, como a das artes corporais, plastiiterd@ias, no tocante a estimular o publico-
alvo a reflexdo acerca dos conceitos de beleza@esiima, nos mostra a utilizacédo, por parte
da empresa, de dispositivos que servem ndo sd'qghespertar” nos/as alunos/as as reflexdes
relativas aos corpos que possuem e um vinculo coan popria Autoestima, mas,
principalmente, para produzir um “disciplinamen@h seus corpos, ndo no sentido de
reprimir, mas de “produzir’ sentidos de prazerabeses para eles, quando identificam-se

com esses programas. Foucault afirma que essa twmaciplinamento

faz com que o poder se mantenha e que seja aceitopéesmente que ele
ndo pesa s6 como uma forca que diz ndo, mas quetaele permeia,
produz coisas, induz ao prazer, forma saber, pratlseurso. Deve-se
considera-lo como uma rede produtiva que atravexs$a o corpo social
muito mais do que uma instancia negativa que temfycdo reprimir

(2004, p.8).

Essa rede produtiva é responséavel, portanto, petigptinamento que ira proporcionar
aos programas da Dove esams oficinas uma forma de controle desses conxigando-0s

a buscarem a felicidade e o bem-estar, atravésrmkumo dos produtos da empresa.
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7.6 WP3 A Beleza Amadurece

Buscando sempre entender melhor o universo femiemo2007, Dove realizou sua terceira
pesquisa global entrevistando 1.450 mulheres, dauds entre 50 e 64 anos.

O estudo mostrou que as mulheres estéo felizessaarmaturidade: 93% das entrevistadas
afirmam que existem falsos conceitos sobre mullemsmais de 50 anos na sociedade. No
Brasil, 92% acreditam que ja é hora de a sociedawglar sua visdo sobre essas mulheres e

o envelhecimento.

A Dove aparece, entdo, como uma “especialista” uetgnge ao universo feminino
de todas as idades, como € mostrado no texto adybela empresa, usando novamente
dados estatisticos para corroborar os resultadass file suas pesquisas “globais”. Dados que,
comparados aos das outras duas pesquisas antedapregimam-se muito uns dos outros,
gerando resultados quase idénticos.

Na discussao a seguir, tratarei dos corpos dashaeeridos testes que sdo colocados a
elas, pelosite Dove, mostrando como esses mesmos corpos sasutdastpelos discursos
contidos nos testes. Para tanto, no decorrer diss@néstarei dialogando com autores/as
vinculados/as aos Estudos Culturais, nas suaswestpds-estruturalistas.



8 OS TESTES DOSITE DA DOVE PRODUZINDO FORMAS DE PERCEBER-SE
ADOLESCENTE

O siteda Dove, com as campanhas pela Real Beleza e iuta@g mostra-se bastante
atraente ao publico que o acessa, especialmemtemdheres e meninas que se encontram
no periodo da “adolescéncia”. A empresa recormm auificio bastante utilizado em revistas
voltadas ao publico feminino adolescente, que saesies, com perguntas para as quais elas
devem responder sim ou nao (no caso em foco, adG@psea serem marcadas sédo colocadas
como fato ou ficgao).

Os referidogestes séo voltados somente ao publico femininenjoe se propdem a
ajuda-las a lidarem melhor com suas preocupacdésidas, através da “Zona de Autoestima
Interativa s6 para Meninas”.

Ao todo sao seis testes disponiveissite,dialogando com as meninas que 0 acessam,

a respeito de assuntos como moda, midia, sentisiergercepcao.

- Seqgredos da moda:

Por que os tamanhos de roupa ndo sédo padroniza&asBa mais sobre a “medida da

vaidade”. Para meninas de 13-16 anos.

Ir para: Campanha pela Real Beleza» girlsonly

1 x Meninasde’-
R !ﬂ‘ 13-16;

Alguma vez vocé j& passou horas em um provador de uma loja de
roupa alé ver gque nada do que vocé experimenlou serviu? O que ha
de errado com o tamanho das roupas?

Mossas escolhas de moda frequentemente dizem muito sobre quem
somos e brincar com ¢ estilc e explorar a moda pode ser muito
divertido,

Mas isso pode ser extramamente frustrante se aquelas calgas justas
com a cintura baixa ficarem muite aperladas nas suas pernas {ou
mostrar o sau bumbum)!

Encontrar roupas que sinvam pode ser uma experiéncia realmente
desafiadoral

- N e @

h Fig. 17: Teste Dove, voltado as adolescentes: segredos da Mo
Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/fash_confid.aspx/

Nesse teste da Dove, sdo apresentados a influgneia moda tem sobre a vaidade

feminina — nesse caso, das meninas — e 0s “problemgui@ podem acometer a elas, quando
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vao as compras e encontram dificuldades no monmamtgue experimentam algum tipo de
roupa que nao realcga os tracos de seu corpo mondrio, deixam salientes alguns aspectos
corporais que elas querem esconder: por exemghipale as calgcas ficarem com a cintura
muito baixa, oumuito apertadas nas pernas, mostrando o “bumbuwnme”pqde ndo ser do tipo
gue a meningostaria de ter, etc.

A Dove, dessa forma, busca destacar a preocupagdcaanoda e sua importancia
com relacdo ao corpo e a maneira como a adolessente-se ao vestir determinada roupa,
fazendo com que sua vaidade possa ser enaltecio@ooporque devido aos diversos tipos de
corpos, dos mais variados formatos e tamanhos, hd&@omo haver um padrdo pré-
estabelecido para a moda, ideia difundida pelo rpr&este. Mas, embora ele afirme néo

formas corporais, também diz: “Encontrar roupas gimeam pode ser uma experiéncia
realmente desafiadora!”. Assim, conforme susteiitea $2006, p. 14), o desejo de procurar
por “remodelagens corporais”, no intuito de naospasnais pelos tipos de problemas e
desafios destacados pela Dove, pode passar gofaterda busca dessas meninas.

Outro teste disponivel reiterefere-se a midia e encontra-se transcrito a seguir

- Vocé entende de midia?

Vocé sabe quando vocé esté sendo influenciadanmielia?
Faca 0 nosso teste e descubra. Para menina de Hhd$

Ir para: Campanha pela Real Balezay girlsonly

As pessoas espertas com &
ua 3 midia esta nfluancliando midia me_;ghe.'n gie ﬁ.h.’-}-. !'-‘"r’
olhas & 0 NOsED - que pensar do S8uU prapne
comportamamol 1550 porgue a makona das iaito sobire. a culiurz.

Entao, af lima olhada nestas
mensagens ae frigdia 8
descubra o quad eslperl_a"
Vooe & &M relacho 4 midid.,.

Exisla alguma conaxio ra adtoaslima a
a midia com a qual gastamos o nosso

lampo? - ¢‘:'

w
= A

Fig. 18: Teste Dove voltado as adolescentes: Votgnde de midia?
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Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/madsmart.aspx/

Nesse teste, através da apresentacdo de imageels natual de urmotebook com
comerciais focados no corpo feminino, 0s quais ebexh aos padrdes pré-estabelecidos da
moda vigente, a Dove coloca que a midia exercaénflias nsubconsciente dessas jovens,
enviando mensagens psicoldgicasfim de que elas venham a aderir aos seus ciaiseec
programas.

Sempre no final de cada quesito respondido, é eqedo um pequeno texto, que
aconselha essas jovens, ndo importando o teoespsstas.

O teste chama a atencdo para o tempo desperdietalojpvens com 0s comerciais
que mostram o género feminino invariavelmente ligad aspectos sensuais e atraentes,
estabelecendo conexdes com os diversos tipos da (tetkvisiva, impressa, visual...) e sua
Autoestima, impelindo essas meninas, no dizer ds&e Meurer, am “estimulo a cultura
do corpo” (2008, p. 3). A cultura ligada ao aspeaxigporal, contida ndo s6 nesse teste, mas
também nos outros que analisaremos a seguir, codlcgs que constituem o género
feminino, e mais detidamente, o publico adolescertsina formas de ser feminina, tanto nas
atitudes consigo mesmas quanto na maneira comelmrcseu proprio corpo.

A seguir, apresento uma dinamica que tem comoiebjaumentar a confianca das

meninas:

- Bolha de Autoestima

Envolva-se numa bolha de Autoestima e permita (guaaonfianga aumente. Para meninas
de 13-16 anos.
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-

Ir para: Campanha pela Real Beleza » girlsonly

Fig.19 Ferramenta da pagina da Dove, voltada as adolescéBolha de Autoestima.
Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/sedsteem.aspx/

O exemplo trazidmé&o se trata de um teste, masude ferramenta ou dindmica, com
a qual a Dove sugere as meninas uma forma de poateqgtra as agressdes externas ou ate
mesmo internague elas possam vir a sofrer em relacdo a sua gtut@e metaforizada na
imagem do interiode uma bolha.

E apresentada, entdo, a figura de uma bolha edmodela, ha um quadro contendo
varios nomes: mae, pai, avos, meus protetores,ameligido..., que podem ser arrastados
através do cursor, para dentro da bolha. Apésnhautro quadro, o qual a menina acessa e
escolhe entre uma série de figuras: sol, bolaaeiohnimais, que representam amigas e
casais..., para igualmente serem arrastadas patra da bolha. No passo seguinte, a pessoa,
caso desejar, podera imprimir sua bolha, que parzdas jovens por terem ido até o final da
dinamica. Os certificados encontram-se no finabdes os testes.

Segundo a Dove, a ferramenta descrita no paragmferior serve para que as
meninas, ao se sentirem mal, pelas “pressdes’quez@orrespondam a um padréo de beleza
ou pelas criticas feitas a elas, possam estargulate pois dentro dessa bolha “criada por
elas”, estardo todas as pessoas e também as imgq@erss fazem lembrar o quanto séao
importantes. Podemos, entéo, percebé-la como umanfenta ou dindmica pedagdgica, no
momento em que ensinam “(...) uma visdo de muraloras (...)"” (AMARAL, 2004, p. 152),
da qual as meninas devem lancar mdo toda vez qeerdseem ameacadas por criticas
relativas a sua beleza ou ao seu modo de ser. &cedpchado e protegido da bolha

simboliza a protecdo contra tais agentes.
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Metaforicamente, a imagem da bolha — como é cobeados faz lembrar o discurso
do feminino apresentado pela sociedade, com o yatbéo do “sexo fragil”, “dependente de
protecdo e cuidados”, ja que, no decorrer da Hastérelas, foram calcadas, “caracteristicas
que seriam, via de regra, pertencentes ao génermif®: a fragilidade, o romantismo e
também a ideia de rainha, que mais tarde se padfeggmar em varios esteredtipos como:
rainha do lar’ (BORGES — TEIXEIRA, 2008, p. 5). Aaracteristicas atribuidas a mulher
remetem-nas sempre a um ambiente no qual, mesme skndo concedido um titulo de
“nobreza”, como € o caso de “rainha”, estardo, pesim serem consideradas, ligadas a um
local especifico, como o lar, por exemplo, por gegem expressar uma grande dedicacao,
pois nele, assim como na “bolha” proposta pela Delas sentir-se-80 “seguras, cuidadas e
protegidas”, mesmo que, para isso, sejam impingaadas “regras de comportamento,
dizendo o que deve e principalmente o que nao sewvéeito” (BASSANEZI, 1996, p. 16).
Por serem “frageis e carentes de prote¢do e cusdegfzeciais”, € exercido sobre as meninas
visadas um controle, como por exemplo, na ideicersdg pela “Bolha de Autoestima da
Dove”: sempre que se sentirem desprotegidas, quatetpeladas por opinides que venham a
causar problemas néo so relacionados aos aspestosdorporais, mas também emocionais,
encontrem dentro da “bolha”, a protecéo necessiwiado a sua “fragilidade”.

A seguir, osite nos apresenta um teste que pretende mostrar gualiade confianca
que as meninas sentem por si mesmas.

- Como Vocé Realmente Se Sente Sobre Vocé Mesma?

Faca o teste interativo e descubra o quao configote €. Para meninas de 11 — 14 anos.

Fig. 20: Teste Dove voltado as adolescentes: Coou& YRealmente Se Sente Sobre Vocé
Mesma?

Ir para: Campanha pela Real Belezay girlsonly

Como Vocé
Realmente Se Sente
Sobre Vocé Mesma/
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Fonte:http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/about_yoalfsaspx/

O teste ora analisado procura produzir nas menimagonhecimento relacionado a
maneira como se percebem. Para tanto, as quegifesetadas trazem varias indagacoes,
como por exempld‘Quando eu ou¢o a minha voz falando comigo mesmainaa cabeca:”

e logo abaixo, trés opg¢Oes de resposta para a frase

( ) Eu geralmente me coloco para baixo e me cagtigocionalmente.

( ) Eu consigo ser bem critica, mas na maioria de=es eu me digo que fiz o certo.

( ) Eu geralmente fico bem positiva em relacaajae eu faco e como eu me sinto. Mesmo
guando as coisas nao vao bem, ndo me permito dizeas ruins de mim mesma.

A menina que faz o teste deve escolher apenaglamaés alternativas para assinalar
e seqguir em frente, tendo no final do mesmo umotegtie “define” qual a sua
“personalidade”, juntamente com um aconselhamentodimas para ela melhorar ou
intensificar os pontos positivos, relacionados deira como ela se sente em relagdo a si
mesma e baseados nas escolhas das respostas. Podamo teste atuando como uma
ferramenta que busca produzir “um discurso de deradpie € capaz de ter efeitos sobre o
préprio sujeito” (RIBEIRO, 2006, p. 114), conforjée mencionado anteriormente, através
dos aconselhamentos, dicas ou até das criticasas @seninas, levando-as a pensar em
mudancas de atitudes.

O teste seguinte mostra 0 modo como a midia mangsiimagens de modelos:

- Manipulacdo de Imagem

Vocé consegue perceber a diferenga entre umarabbalhada e a imagem real?

Para meninas de 11 — 14 anos.
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Fig. 21: Teste Dove voltado as adolescentes: Méaghao de Imagem
Fonte:http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/image_mpualation.aspx/

Manipulacdo de Imagens
E cada vez mais dificil saber o que é real.
Os softwares de manipulacdo de imagens certificamesque todos os produtos alimenticios
deem agua na boca, de que todos os carros estqjiimrties, e de que todas as modelos
parecam perfeitas. Basta olhar para qualquer cagardvista, comercial de televisdo ou
outdoor e vocé vera que a midia criou uma imagezalide como as mulheres deveriam ser.
Seios grandes e redondos, cintura fina, cabelogdsre esvoacantes, labios carnudos, corpo
alto e esbelto e pronto! — “perfeicdo”. N6s chegan@oum ponto em nossa sociedade no qual
idolatramos essa aparéncia — dai nos olhamos nellespe nos comparamos a essas

modelos...

Faca o nosso teste de verdadeiro ou falso
e veja se vocé consegue identificar quais as &#Hogeais e quais foram manipuladas em um
programa de computador.
ESTOU PRONTA PARA O DESAFIO

Esse teste apresenta fotos e pergunta as memqieas realizam se as mesmas Sao
verdadeiras ou falsas, ou seja, se foram manipsllpdaesoftwaresespecializados ou nao.
Com isso, pretende mostrar ao publico feminino ovgue muitos dos padrbes de beleza
exibidos pela midia — através de revistas, teleyisdternet... — e que sao aceitos pelas
meninas como modelos reais de beleza, levando-@baszem-se no espelho e tracarem

comparacdes com esses modelos, muitas vezes,sfatmo seja, produzidos conforme os
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padrées determinados. O teste também disponihilizaideo que mostra como séo feitos os
processos de manipulagdo fotografica de modelas, guais a midia vai produzindo,
através das imagens modificadas, uma “espetacatdinzdo corpo feminino” (GOELLNER,
2006, p. 39), que passa a ser visto como a “solyggi@a os problemas de Autoestima desse

publico.



9 O CORPO FEMININO: SUAS VERDADES E SEUS MITOS, I¥ORDO COM A
DOVE

Embora todos os cinco testes sejam muito interessammerecedores de uma analise,
elegi para uma discussao mais detalhada, quepiresentar nesta parte da dissertacdo, aquele
que trata d’“As verdades e 0s mitos sobre o corpo”.

Através desse teste, voltado a meninas entre as d4d 16 anos, podemos notar o
interesse da Dove em sempre oportunizar a essassjevn espaco onde seus olhares voltem-
se quase que exclusivamente para seus corpos eaparaneira como elas préprias o
percebem e o autoavaliam, ora estando descontantea forma que possuem, ora sentindo a
necessidade de buscar explicacdes “especializapasi suas duvidas e curiosidades,

mostradas como uma ligacao entre corpo e pensamento

9.1 As verdades e 0s mitos sobre o corpo

O titulo acima faz parte do teste: “Meu Corpo.toR&a Ficcao”, que, segundo a Dove,
pretende mostrar os aspectos “factuais” ou “fioHti com relacdo aos corpos femininos,
através de pequenos textos, que aparecem aposnazasngue o0 realizam terem marcado

“fato” ou “ficcdo”, de acordo com as perguntas apreadas.
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Fig. 22: Teste Dove, voltado as adolescentes: Mewoc..Fato & Ficcédo

Ir para: Campanha pela Real Belezay girlsonly

I"ara. "'&,

Meninas de*

1-16;

\ Meu Corpo...Fato & Ficcao

.

T ados o8 diag ouvinos ideras Mgfﬁ'é&frm
Sobre 0 corpo, alimentags, ativilades

ﬁffbﬁf e beleza,,, e iss p&’a‘é SFep

.:sm‘ﬁma para &fzm&xémw 0 que € fm‘f;
de fiopd, Vesa o guanto vocé sabe (

Sobre Sew corp fazends este leste/
5%“ © " Iniciar o Teste
-~ .

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/

O teste parece colocar-se como um ord€uinferecendo as respostas as dividas e
curiosidades relativas ao corpo. A Dove possibibtatender que a Real Beleza e a
Autoestima, assim como 0 prazer que elas podeneadfer estdo associados a aparéncia
corporal. Assim, todos os aspectos da vida (sdaiadiliar, profissional...) passam a girar em
torno do corpo, conforme percebemos no referide teer coloca-lo invariavelmente como o
centro de tudo e de todos os sentimentos (alégsteza, euforia...).

O teste também sugere as meninas, guestionameetes @e como devem perceber e
agir em relacédo ao seu proprio corpo (é erradartragu corpo de tal maneira?, submeté-lo a
tal exercicio fisico ou dieta?...), que se mostesacordo com Sibilia, como “um contundente
fenbmeno contemporaneo (...)"” (2009, p. 33), nol gugproduzido o discurso da busca
constante pela manutencéo do cuidado corporal, domma de equilibrio ou harmonizacéo
entre o fisico e o emocional.

No decorrer do teste, que possui um total de 14tGes (Anexo 01) nos deparamos
com Vvérios tipos de questionamentos, que vao dasieportancia de manter uma certa
periodicidade, por exemplo, no habito salutar ddiga de exercicios fisicos, até questdes de

vicios, como a crenga enganosa do cigarro comdiauxo controle do peso; a “necessidade”

6 Segundo a mitologia, os oraculos eram lugares dagrande as pessoas buscavam algum tipo de r@spost
solucado divina a seus problemas, ou previsdes ade@contecimentos futuros. Também eram consiogra
oraculos os homens (sacerdotes) que decifravanteepiatavam as respostas dadas pelos deuses. Fonte:
http://66.102.1.104/scholar?q=cache:t6 SurTEMgyvhlikr.google.com/+or%C3%Alculos&hl=pt-

BR&lr=lang_pt
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de as meninas acharem-se belas com os atribufosrai® que possuem, aceitando-se com o
corpo que tém, sem se preocupar em muda-lo por deicirurgias plasticas, que podem
oferecer riscos a saude; o entendimento das faslégibas do desenvolvimento por que elas
passam, como o surgimento de pelos no corpo e ginpeso na puberdade, entre outros. As
guestdes propostas sempre vém acompanhadas delfmsisou “respostas”, voltados ao
“personagem principal”, ou seja, “o préprio corpminino”.

Sendo assim, o teste coloca nas respostas as f@xgardesejo de que cada menina
que siga os discursos expostos em forma de comsselhtespostas possa “tornar-se o ‘gestor
de seu proprio corpo’ e que estes procedimentoestabelecam como ‘técnicas de
gerenciamento do corpo’ (...)" (SILVA, 2006, p. 16pm isso, da-se a elas a “impressao” de
liberdade para trabalharem como quiserem seusipsoporpos, conforme podemos ver na
figura seguinte, com as respostas do teste dadae ta palavra final” a ser adotada e
seguida, a qual ira ndo somente produzir, mas tanmb&nter um controle sobre elas, devido
a geracdo de curiosidades constantes para quedmistpda vez mais um “conhecimento
mais aprimorado”, no tocante a conquista de ummadocorporal satisfatoria e geradora de

felicidade e autorrealizacao.

Ir para: Carmpanha pela Real Belezay girsonly

'_ Meu Corpo...Fato & Ficcao

o
% Correto

A principal razao de se manter ativa e ter energia,
manter a saude da seu coracao e se divertir! A
maioria das meninas e das mulheres vai ganhar
musculo, e algumas podem diminuir a gordura do
COrpo &0 aumentar os exercicios. mas essa
mudanca nem sempre aparece na balancal

"F,. Proxima Questao

Fig. 23: Pagina da Dove, com resposta a uma datégsedo teste voltado as adolescentes:
Meu Corpo...Fato & Ficgao.
Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/
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.
Ir para: Campanha pela Real Beleza » girlsonly

. Meu Corpo...Fato & Ficcao
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Fig. 24: Pagina da Dove com a questédo 3 do teste@depo...Fato & Ficcao.
Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/

O teste em foco nos mostra o interesse da Dovenimo @aspecto fisico (cuidado do
corpo), aos culturais e emocionais, a exemplo dealn® no caso tratado, da Autoestima,
como forma de manter um sentimento de prazer dasnasecom relagcdo aos seus corpos.

Quanto a isso, Sibilia nos coloca:

No contexto contemporaneo, “cuidar de si” deixouataeter a preservacao
de costumes e valores burgueses, com sua preooupagitante no que

tange ao enriqguecimento da alma, aos sentimenéssqualidades morais,
para canalizar suas cerimbnias em direcdo ao auidadcorpo fisico. Por

um lado, expande-se a busca de sensacdes prazenésitas e extremas;

por outro lado, tenta-se burilar o préprio aspecigporal como se fosse uma
bela imagem bidimensional. Tudo isso em uma atmasfécio-cultural que

estimula a ostentac@o de atributos como belezades#ingevidade e “boa
forma” (2009, p. 34-35).

Os cuidados corporais indicados pela Dove poderpragicados ndo necessariamente
no espaco de uma academia de ginastica, mas at@om&®m uma simples caminhada
periodica ao ar livre. O teste exalta sempre a rtApoia da bidimensionalidade “corpo-
prazer”, “prazer-corpo”, como unidade inseparamébh so para servir ao estético e ao belo,
mas também por uma questéo de saude.

Analisando as quatorze questbes formuladas, quen@entram em anexo no final

deste trabalho, voltadas as jovens meninas, conuscarwer que, em algumas delas, o teste
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faz uma critica explicita as industrias da beleaajo é mostrado na questéo 8, reproduzida a

sequir:

.
Ir para: Campanha pela Real Belezay girlsonly

\ Meu Corpo...Fato & Ficcao

Questin 8
Folhear revistas de mod pode baivar a mirka

Fig. 25: Pagina da Dove: teste voltado as adoléssecom a questdo 8: Meu Corpo...Fato &
Ficcao

Fonte:http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/body factspx/

Na mesma questdo 8, a Dove torna claro para asnasequea razao dessas revistas
existirem, é unicamente para a venda de produtosndleelezamento, na falsa promessa de
alcancar ou pelo menos chegar perto das modelosstap em tais revistas. Mas que no
final, as meninas teriam sua Autoestima frustragdizyido a ndo conseguirem alcancar tal
padréo.

Na resposta dada ao final, caso respondam fatostem

CORRETO

Muitos estudos mostram que quanto mais as jovetisenes leem revistas de moda, mais
elas se sentem mal sobre elas mesmas. Talvez poquecipal razao das revistas existirem
€ para que 0s anunciantes consigam passar seu gecddas, na maioria das vezes, essas
mensagens podem ser “seja mais magra’, “tenha peés clara”, “tenha menos pelos”,
“fique mais cheirosa”, “tenha dentes mais brancos™tenham seios maiores”. As empresas

guerem que vocé gaste dinheiro tentando ser parntein os produtos DELES!
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Algo para se pensar

O que acontece se vocé nao tiver dinheiro para camipdos esses produtos? O que
acontece se vocé gosta do seu cabelo cacheadop rmaéncio diz para que vocé o mude
para liso? O que acontece se vocé comprar todgeadutos e ainda assim continuar igual?
E ai que a Autoestima desaba... quando meninasnachse elas sdo as Gnicas que nio

conseguem alcancar a perfeicdo prometida em umateev

Ao ler o texto aqui transcrito, podemos tambémcaplo mesmo perfil questionador
gue a empresa fomenta nas meninas e problemaézarDove, embora tecendo criticas a
outras midias, ndo estaria mantendo, ela mesmdjsomrso semelhante. Em outras palavras,
a conquista da confianca de um determinado puBditinino, no caso as meninas da faixa-
etaria selecionada, no intuito de torna-las condaras em potencial de seus produtos. E
para isso, a Dove ira produzir o discurso de quameexercitar cada vez mais o “gostar de si
mesmo e expressar publicamente este sentimenfp dada vez mais valorizado pela
publicidade de produtos e servicos destinados aafados da mulher que se pretende
moderna, jovem e saudavel” (SANT’ANNA, 2003, p. 8ssim, o gostar de si mesma esta
sempre atrelado ao uso de produtos de beleza @idelos que devem ter com a aparéncia
fisica, como um caminho para leva-las a ser mushdee um outro tempo, de uma outra
geracao, que tém como pressuposto o “eternamerdmje saudavel’, em todos 0s contextos
em que se encontrem inseridas, seja no ambitospiafial, familiar ou no circulo de
amizades.

Nesse sentido, site Dove e seus testes constituem artefatos cultarpisdagogicos,
que “produzem valores e saberes; regulam condutagdes de ser; fabricam identidades e
representacdes; constituem certas relacbes de "p(EABAT, 2001, p. 1), que vem
produzindo essas adolescentes, instituindo moduosneiras de ser, de posicionarem-se como
mulheres, ndo s6 em relacdo a si mesmas, mas taathsmndo.

Esse teste tenta produzir nas meninas ja desdeucealgoreocupacdo com o cuidado
de si mesmas, o0 que para Andrade “pode ser entemditho uma forma de prazer muito
difundida na contemporaneidade” (2002, p. 43). Ea@ingir esse prazer com 0 proprio
corpo e para que os efeitos sejam sentidos emwtaastima, a preocupacao em aceitar-se
com a propria beleza fisica € primordial, emborgumstdo 9 (Fig. 26) do teste, mostrada no
final desse paragrafo, aquelas que responderem ¢&fatod a afirmacdo de que o corpo
magro € simbolo de beleza, o que na avaliagdo d& Bsta incorreto, pois segundo ela

mesma afirma, “a beleza esta em todas as formasgip\yuntamente com a avaliacdo, a foto
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de uma mulher, como ilustracédo: ndo totalmente andgrcorpo, mostrando, mais uma vez,
uma descontinuidade no proprio discurso da Dovequm diz respeito a diversidade de
corpos existentes, pois 0s modelos corporais quapesenta como “fora dos padrdes pre-
estabelecidos pela midia”, distanciam-se muito pooa quase nada desses padrdes,
imprimindo, assim, ndo uma ideia de diversidadeo@@, mas sim um padrdo corporal
fabricado por ela mesma (Dove) e apresentado & @seaminas como um exemplo a ser

seguido.

v
Ir para: Campanha pela Real Beleza» girlsonly

. Meu Corpo...Fato & Ficcao

< é?cr&ﬂ?i? 9
é{i@&a A milheres WaPras S0 WAS SerSuals gue as
wulberes corvilineds

Fig. 26: Pagina da Dove: questdo 9 do teste: Gtepo...Fato & Fic¢cdo, voltado as adolescentes.
Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/

INCORRETO

Pessoas diferentes elegem diferentes tipos de canpo sensuais!

Aproximadamente 5% das mulheres tém aquele tipcodeo alto e ultra magro... mas
parece que 100% das celebridades e modelos téns essacteristicas, dai esquecemos o
quéo diversificada a beleza pode ser!

A Realidade da Midia!

E por isso que a chamamos de programacdo... porqudturalmente, noés somos

programados para acreditar que devemos ser magass @urtir a vida.



84

Fig. 27: Pagina da Dove: imagem ilustrativa de Mulldo teste Dove voltado as
adolescentes: Meu Corpo...Fato & Ficgao.
Fonte:http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/body_facspx/

Através desse teste, configuram-se indicios deaguampanhas “pela Real Beleza” e
“pela Autoestima” tém representado as mulheres tndcamente em objeto do outro mas,
sobretudo, em objeto de consumo de si mesma espar@sma (SANT'ANNA, 2003, p. 10).
Nesse sentido, os corpos femininos devem ser cusd@dra o bem-estar das proprias
mulheres, para quem se dirige a mensagem do segfendo a qual a beleza pode estar em
todas as formas, salientando ndo somente a caorpuaaltambém a das atitudes, conforme é
mostrado na resposta a questdo 14 do teste (Figcé® elas acertem: a solu¢do para todos
0s problemas emocionais (autoestima baixa), cig®sg serdo sentidos em todos os outros

campos da vida cotidiana (profissional, familiatglectual, dos relacionamentos...).
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Ir para: Campanha pela Beal Beleza» girlsonly

. Meu Corpo...Fato & Ficcao

< Questio 74
%ﬂ 5: sou éﬁm/ﬂ.”
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Fig. 28, pagina da Dove: teste voltado as adolésseoom a questdo 14: Meu Corpo...Fato &
Ficcao.

Fonte: Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsghody_facts.aspx/

Caso a menina que realizar o teste responda “Fare@§posta sera a seguinte:
Correto

Mas se vocé achou que isso é ficcdo, vocé se gpraka 92% das outras meninas... que
querem mudar ao menos um aspecto da sua aparéncia.
Uma definicdo de dicionario para beleza diz queagquialidade presente em uma pessoa que
da um prazer imenso a mente”. Talvez sejam os [g@gstalvez a sua melhor amiga, talvez
seja o0 garoto que senta logo atras de vocé na delaiéncias... mas alguém acha vocé
bonita.
A beleza estad no seu sorriso, a beleza esta em goo®joga uma bola, a beleza esta em
como o sol reflete o seu cabelo, a beleza é ardgefigéncia, a beleza € dar um abraco em
alguém que precisa, a beleza é a maneira como aisada preenche e ilumina um cémodo,
a beleza estd em sua autoconfianga. Ja ndo é hema tpdas as meninas perceberem a sua
propria beleza?

No final do teste, mesmo que as meninas “entralastaerrem todas as 14 questbes
propostas, aparece uma pequena mensagem com bgrnsa@or terem completado toda a
atividade com “sucesso” (independentemente, comficgdé claro, de terem acertado ou
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errado todas as questdes), fornecendo-lhes unficztt que pode, inclusive, ser impresso,

conforme pode ser visto a seqguir.

Vocé completou a atividade
Meu Corpo: Fatos e Ficcao
COIT SUCE atraves
Zona de Autoestima Interative
S6 pa Meninas do Fundo Dove
para a Autoestima

O mande ¢ um tugan mais bonito
RO AU Causa

Fig. 29: Certificado dado a quem for até o finatelkte Dove: Meu Corpo...Fato & Ficgao.
Fonte:http://msbrandent.vo.linwd.net/d1/beet34/cfrb/bddgts/certificado.jpg

Podemos perceber, com isso, como nos diz Goetbherepresentacdes que cria sobre
0S corpos, os discursos que sobre ele produz edwpr (2003, p. 28), principalmente quando
coloca as adolescentes “responsabilidades”, codeoraanterem-se sempre preocupadas com
a busca da manutencao desse corpo, com os diseoitaos a “boa saude” e a “beleza sem
esteredtipos”, associados ao equilibrio emocionab ebem-estar, representando sempre a
aparéncia fisica como o ponto principal para o ssmeusando Varios meios, como os testes
virtuais voltados as meninas e encontrados ensiteu

Além do icone “Meu corpo... fato ou ficcdo”,site da Dove apresenta um outro,
enderecado as méaes e mentoras das meninas, otkreantigos que pretendem auxilia-las a
“compreender” e “ajudar” suas filhas ou amigasat®ia si mesmas, no tocante aos aspectos
corporais e a maneira como eles interferem nasesuagdes, na sua Autoestima e naqueles

padrdes que séo postos pela sociedade e midigesgen



10 DOVE: PARA MAES E MENTORAS DAS JOVENS MULHERES

Em um dos icones das campanhas da Dove, como i&aipilas davidas que as
mulheres possam vir a ter, encontramos o que éathlas “Maes e Mentoras”, colocando-se
como um artefato voltado ndo somente a tirar agssap duvidas dessas méaes com relacao ao
comportamento de suas jovens filhas, mas tambénetegrelacionadas ao préprio corpo e a
maneira como o percebem, associadas ao seu peddi@nal, como a Autoestima, e como o
sao discutidos com suas méaes ou responsaveis.idesse apresenta como chamamento a
seguinte fraseAprenda sobre a imagem corporal positiva e sobrAutoestima saudavel
nesses artigos escritos por nossos especialistatsilcointes.

O chamamento apresenta a dualidade corpo-emocgm (edelicidade), tendo como
legitimador de tal discurso a palavra dos “espistés contribuintes”. Através dos artigos,
nos remete, de acordo com Goellner, a “represemt@dedeminilidade construida e ancorada
na exacerbacdo a determinados atributos tidos demminos, tais como a graciosidade, a
harmonia das formas, a beleza, a sensualidadeskcadtza” (2006, p. 39), que serdo postos
a elas, na tentativa de despertar continuamenieesse e o investimento no proprio corpo,
como um caminho que leve a felicidade.

Chama a atencdo, ainda no mesmo texto, a presas;dedpecialistas”, que se
colocam como as “vozes com ‘autoridade’ para dmceanalisar e até mesmo emitir
opinides, colocadas como ‘verdades’, acerca derrdgtedos assuntos”. No caso, 0s
relacionados aos artigos contidos no icone “Mademrtoras”, que atuam como legitimadores
dos discursos colocados pela empresa nos progeprapostas em seite

Para isso, o icone disponibiliza ao género femironae artigos que tratam dos
aspectos fisico-corporais e da producdo do corpmieo, associados a Autoestima.

Os artigos se colocam como portadores de “eschaestds” as “maes e mentoras”
dessas jovens, a fim de possibilitar uma interagéice elas (mées-mentoras e filhas), com
relacdo aos diversos “problemas” (autoestima badkescontentamento com o corpo...),
enfrentados ndo sO pelas adolescentes, mas tamirésugs maes e mentoras, que muitas
vezes podem ficar sem respostas “satisfatoriasd fags dar. O primeiro diz respeito a

pressao exercida pelos padrbes de beleza impastgEnaro feminino:
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10.1 A pressao dos padrdes de beleza atuais nasasenmulheres

A especialista Susie Orbach responde a questdes sshefeitos negativos dessa cultura na
Autoestima e na imagem corporal.

O artigo destacado coloca a maneira como tantoessnas quanto as mulheres séo
abordadas pelos discursos relacionados aos padedéiseleza” atuais, que exercem uma
“pressdo” sobre o género feminino, para que seumdegs padrbes pré-estabelecidos. O

excerto destacado abaixo, foi retirado do artigayesstao.

Qual o lado ruim da presséo de ser bonita?

As meninas podem crescer sentindo-se inadequattasreaidas quanto ao seu corpo e
aparéncia, além de se sentirem mal se ndo foremisgas fotos de beleza que elas veem
projetadas nas telas da televisdo e anuncios. ptaem sentir que é necessario mudar, fazer
uma dieta para perderem a forma natural, exercgar<compulsivamente ou fazer uma
cirurgia plastica para se sentirem aceitas. Todanma e mulher sabem que beleza é
importante. Mas elas frequentemente ndo se acheaerdes porque as suas peculiaridades
nao foram refletidas de volta para elas. O que eksm no espelho é alguém bem diferente
das modelos.

Aqui a estratégia da empresa é a de recorrerusafiga especialista, respondendo
guestdes sobre os efeitos negativos que essaauawsa na Autoestima e na imagem
corporal das meninas, que pode ser vista, de acoma~ischer, como sujeitos que possuem
a “capacidade para investir o discurso do aperd@ngmto do corpo (...)" (2001, p. 203). No
caso tratado, para produzir nas meninas e mullaetpsrcepcéo” do “negativo”, que esses
padrdes corporais impostos pela atualidade causasua Autoestima.

Outro artigo apresentado pedite da Dove trata das mudancas dos padrdes de beleza,

construidos e reconstruidos, no decorrer das éistasicas:

10.2 O corpo em constante mudanca: um breve tdetori

Os ideais de beleza mudam constantemente — dé lUmadaoem como eles tém

mudado ao longo do tempo.
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No breve chamamento ao artigo, vemos que o mesiocacas Varias construcoes
vigentes nas mais diversas épocas da Historidjvedaas modificacdes que o corpo vem
sofrendo de forma constante e, com ele, os colsceédbeleza”, levando em consideracdo a
época e os valores estético-fisicos e culturaisiearggiam, mostrando que “os modos de
conceber e de produzir o embelezamento ndo cessaserdnodificados” (SANT'ANNA,
1995, p. 121). O que podemos perceber na atualidemlgoroducdo constante das mais
diversas formas nédo so de “ser bela”, mas de ‘fsgatbela”. Destaco um excerto, retirado

do artigo, para exemplificar o que foi afirmado:

icones de beleza com labios carnudos, como Angétilie, estariam completamente por fora
na Inglaterra do século XVIII. Naquela época, ordeHenry Beaumont dizia que “a boca
deve ser pequena...uma boca bela de verdade @eveosio um botdo de rosa que esta

comecgando a se abrir.”

Logo abaixo, encontra-se um chamamento, que codscd'maes e mentoras”

conselhos no sentido de elas poderem auxiliananga sentirem-se bem consigo mesmas:

Ideias para maes e mentoras

Conselhos praticos de como ajudar as jovens menamasbter uma Autoestima
saudavel.

Como em todos 0s outros artigos, este também aypeeaefigura do/a especialista,
como legitimador/a dos discursos apresentadosaguserem colocados em pratica, agirdo, de
acordo com Magalhaes, “como um modo de produzinifsigdos na cultura através da
linguagem” (2008, p. 144). Nesse caso, utilizanelggara tanto, de linguagens escritas ou
verbais, colocadas em préatica, por maes e mentar&ssas meninas, com 0 intuito de
despertar nelas um sentimento de “Autoestima’ cefacdo ao fato de ser ou estar
“saudavel”’. O excerto, extraido do artigo, repradazogo a seguir, nos da uma ideia disso.

Fique atenta a publicidade e aos brinquedos dedbisas criancas.

Repare se eles reforcam estereotipos de géneralsexunsatisfacdo com o corpo. Encoraje
uma conversa sobre como as criangcas sob a sua \@s@er enxergam 0S anuncios

publicitarios ou os brinquedos. Crie o pensamenmitico... e 0 pensamento desengajado.
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Em seguida, temos o chamamento que diz respeit@gmctos das dietas, quando
iniciadas de forma “prematura” e o que o génerarfgra gostaria de ouvir com relagdo ao

seu aspecto corporal, ou seja, elogios quantowaomeo.

O que eu gostaria que vocé tivesse dito

Fazer dieta deveria comecar tdo cedo? Jess Weasponde por experiéncia propria.

Este artigo destaca a preocupacdo feminina no euefere ndo s6 a sua aparéncia
corporal, mas também a opinido alheia, relaciorgadparéncia corporal que possui. Devido
as mencionadas preocupacdes, as mulheres subnmeetemegimes de dieta cada vez mais
cedo, por entenderem que um corpo mais esbelttidéécomo saudavel, é valorizado e
desejado, acabando por se transformar em um sinaaojaropria felicidade; fundamental
para o0 sujeito ser aceito socialmente” (GESSER; RER, 2008, p. 4). A titulo de
ilustracdo, destaco um fragmento do artigo.

Eu fiz a minha primeira dieta quando tinha 11 anBés.a fiz com a minha méae. E também
com o meu pai. Em nossa casa, restricdo extremarmeeamente tida como disciplina’.
Quando cheguei aos 18 anos, fui diagnosticada c&N®@S — um disturbio alimentar nao
especificado. Imediatamente, eu comecei o trataonergstou trabalhando na recuperacéo
pelos ultimos 16 anos. As minhas lutas da infamém me ajudado a abastecer a minha
carreira atual de autora, palestrante motivaciomatolunista consultora para adolescentes e

mulheres.

O chamamento a seguir refere-se as causas que lasgovens a tecerem uma
imagem negativa de si mesmas e as consequénceasquesmas legardo a elas, em alguns

casos, por toda a vida.

O que vocé deveria saber
Explore o que causa os problemas de Autoestimgoeems e saiba mais sobre as
consequéncias que ficam por toda a vida.
Nesse mesmo chamamento, é destacada a Autoestsnpwigs e os problemas
gerados, caso se sintam “sem encantos, tida com@daforme os padrdes e as tendéncias
em voga (...)” (SOUZA, 2006, p. 29), e as conseqaén‘negativas” que venham a produzir

modos de verem-se e perceberem-se, que poder&o“fimatoda a vida”, conforme as
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palavras do proprio chamamento. Vemos aqui um discdirecionado a essas jovens, que
busca construir, desde cedo, o sentimento de pragéo relativo & Autoestima ndo s6 no
presente, mas também com relacdo ao futuro. O texderartigo, destacado na sequéncia,

mostra-nos isso.

Mudando o0 nosso corpo ou a nossa situagao

A situagéo sugere que as mulheres tém duas escathibdar com os padrdes culturais: elas
podem mudar o corpo (0 que geralmente leva a profdedanosos de imagem corporal), ou
elas podem mudar suas situacdes e experimentaautoanagem desenvolvida.

Todo o poder limitado possuido na infancia infliuaric 0 seu meio ambiente. Muitas dizem,
entretanto, que os relacionamentos de apoio e aamgal das circunstancias nas quais a
Autoestima € baseada em outras coisas além da a@ar@s inspirou a redirecionar a
energia e a atitude. A capacidade de uma mulhememar o seu ambiente emerge a cada

narrativa como a chave para ter o controle da aotagem.

O proximo artigo, transcrito a seguir, trata a nr@ne&omo as mulheres estao

redefinindo o significado da beleza para si mesmas.

Quem precisa de uma mudanca radical? “N6s nao”.

Um novo estudo revela que as mulheres estdo neaddi 0 que a beleza realmente
significa.

Percebemos, no chamamento citado, a expressao descumso que faz a pergunta e
também dé& a resposta, conforme podemos@aem precisa de uma mudanca radical? NoOs
nao. O artigo ampara-se em um estudo que se coloca degitimador a definicdo do
conceito que as mulheres tém de “beleza” e segsifisiados”. O seguinte excerto, destacado

do artigo, mostra com clareza tal afirmacéo:

Parecer com uma supermodelo? N&o, obrigada.

O Relatorio Dove proporciona uma evidéncia clarafdstracdo da mulher com a diferenca
em como elas veem a beleza e como ela é geralnetratada. As mulheres evitam imagens
estereotipadas e, como resultado, tém comecadodefing a beleza com seus proprios
termos. Setenta e um por cento das mulheres dimsdesejar que a midia e a publicidade

levassem em consideracao os diferentes tipos gisleomulheres como se também fossem
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tipos belos. Mais da metade (66%) diz que a mid@s enunciantes determinam padrdes
irreais de beleza, os quais a maioria das mulh@esis alcancaria.

Cinquenta e um por cento sentem-se mal pelo fatgudea midia e os anunciantes foquem
tanta atencdo a beleza. E o mais importante € quenas sete por cento das mulheres
pesquisadas disseram que ndo gostam das suas aEgEBEm outras palavras, para cada

mulher que esteja insatisfeita com a sua aparérexgtem outras oito mulheres que estao
satisfeitas.

O proximo destaca a importancia de a mulher de$esvsua Autoestima:

Acredite na sua Autoestima!
A palestrante motivacional Jess Weiner vai mospara vocé as melhores dicas de
sobrevivéncia nos feriados.

Aqui é focada a importancia da especialista, no cada palestrante motivacional Jess
Weiner, que ird “dar dicas”, ou seja, ira ensinarnaulheres, como “sobreviverem nos
feriados”, que podem ser entendidos como os momm@&moque-@as mulheres se encontram
mais “livres” de suas atribuicbes domésticas, psidinais, entre outras, podendo, portanto,
permanecer um tempo maior com as amigas, a famdéjadevido a isso, como elas irdo fazer
para que sua Autoestima prevaleca nesses ambiémet® a outras pessoas. Destaco um
excerto do artigo para exemplificar o que acabafumar.

1. Prepare-se para ter os seus botdes pressionadopa@ssabem como pressionar 0s

botdes como ninguém, uma vez que foram eles giaaiasn. Se vocé esté indo para
casa para ver a sua familia, € possivel que a MaenédPapai ndo a tratem como a
mulher capaz que vocé € hoje — aos olhos delesaindé tem 12 anos. Entédo esteja
preparada para o jogo de rétulos de familia: vocé &ordinha, o bebezinho, a
divorciada?

Defenda-se dos sentimentos machucados ao preparamscionalmente antes de sua visita.

E coloque o numero do telefone da sua melhor am@anemoria, caso ocorra qualquer
coisa.

Com a leitura do fragmento do artigo, percebemas agi dicas se traduzem, nas
palavras de Ribeiro (2008), como pedagogias custuemsinando tipos de pensamentos e
acOes em relacdo ndo s6 a si, mas também em raagépressdo alheia, produzindo e

compartilhando determinados significados (as djcqeg irdo construir, nessas mulheres,
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formas de verem-se e perceberem-se, no tocanta emunilidade. Sendo assim, estdo em
constante autoavaliacdo (estou bonita?, sou umgtadssional nas tarefas que exergo?),
dentro do circulo familiar e de amizades em quensentram.

No trecho destacado a seguir, a Dove coloca, baseaderramenta da estatistica, o
“fato” de que um numero infimo de mulheres consiger bonitase a pressao que é exercida

em torno do alcance da “beleza”.

Somente 2% das mulheres acham que séo bonitas
A pressédo de ser bonita € sentida pelas mulheretodo o mundo. Veja o que a Dove

descobriu.

Através desse chamamento, a Dove sustenta quéeadbé um fator que carrega em
si um “destaque” e uma “importancia” para o gériensinino, a0 mesmo tempo em que pode
ser igualmente um fator de “sofrimento”, visto qlas devem enquadrar-se nos padrdes de
beleza impostos. A empresa utiliza-se do discussatistico, quando coloca que “somente
2% das mulheres acham que séo bonitas”, parankegitsua “dendncia”, com relacdo a
presséao sofrida, voltada ao alcance da “belez#iaesstdeal”. Isso nos mostra a Dove fazendo
uso, novamente, de estratégias, como a estatistiéatuito de exercer um controle sobre tais
mulheres, através de seus dados numéricos, pastus‘verdades”. Com base neles, que dao
“credibilidade” a empresa que, utilizando-se de disaurso, o qual destaca o “problema” de
uma pequena porcentagem das mulheres “acharemgadippasse a ser percebida como
uma solucdo. Dessa forma, seus artigos e prograémasgistos como um auxilio para lidar
com essa “pressao dos padrdes de beleza estabsfecid

Quanto a pressdo social sofrida pelas mulheresgue se refere ao aspecto

corpo/beleza, Baudrillard nos diz:

A beleza tornou-se para a mulher imperativo absauteligioso. Ser bela
deixou de ser efeito da natureza e suplemento datidgdes morais.

Constitui a qualidade fundamental e imperativaatlas as que cuidam do
rosto e da linha como sua alma. Revela-se como sigrelei¢do ao nivel do
corpo, assim como o éxito o é no plano dos neg$c]q2005, p. 140).

Assim, a beleza vem constituindo-se como um imperaespecialmente para as
mulheres, de modo que aquelas que ostentam os doegsacorporais tidos como belos
podem vir a desfrutar de ustatussocial diferenciado. Podemos perceber do que d¢ista

artigo a partir do excerto a seguir:
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NOVA YORK, 29 de setembro de 2004 — DOVE® divulgaavo estudo revolucionario que
discute as implicacdes de uma sociedade global psimidamente, define beleza pelas
imagens vistas na industria do entretenimento, ipislaide e passarelas da moda, e o imenso
impacto que isso gera nas mulheres.
O resultado: Apenas 2% de milhares de mulheresQdpalses se consideram bonitas. I1sso
significa que vivemos em um mundo no qual as meshefio sdo bonitas ou isso significa
que as mulheres de todo o mundo estdo querendaefimcdo mais ampla de beleza?

Outro chamamento alerta para o alto indice de meshgue possui uma Visao

“distorcida” com relagdo ao tamanho do préprio corp

Trabalhando para ter uma imagem mais positiva domo

Vocé sabia que 90% das mulheres veem o corpo 2&#ren do que eles realmente
séao?

Aqui o corpo grande (obeso) é associado a uma imageporal negativa, de acordo
com o discurso segundo o qual uma grande porcantdgegénero feminino (90%) passa a
olhar o proprio corpo como sendo maior do que reatmé (25% a mais), dizendo que a
forma fisica denota uma “imagem mais positiva d@a ou seja, que as mulheres tém um
olhar mais satisfatorio sobre seus corpos, quatetoestdo inseridos em um padrdao que as
distanciem de corpos grandes (obesos), pois na®$gmdulturais contemporaneos, 0 corpo
obeso, que aqui eufemisticamente eles chamam daelegré visto como fora dos padrbes
hegemaonicos instaurados de saude, beleza, sucessitacdo social (GESSER; MEURER,
2008). Por isso a preocupacdo da Dove para qudreemnse esforce, no sentido de sentir-se
feliz com seu corpo. O fragmento do artigo em dpgtalustra o que se quer dizer:

Se fosse para vocé descrever a forma que o seo epgrenta nesse momento, vocé diria,
com desespero, que vocé é muito pesada, ou quelmasiga e coxas sdo muito grandes, ou

que 0 seu peito é muito pequeno? A sua descric&oaemesma seria uma indicacdo da sua
imagem corporal — a fotografia mental que vocé wobre a sua aparéncia fisica e as

atitudes e sentimentos associados a ela.

Nés temos padrbes muito restritos para a forma lidkes mulheres e temos aprendido a
prevalecente mensagem cultural muito bem — pargusgsda como atraente e bem sucedida
€ necessario ser magra. Pouquissimas mulheres ohegalcancar este ideal, mas a maior

parte sofre para chegar la através de dietas el®racios vigorosos.
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Na sequéncia € mostrada a preocupacédo, desdenai@fue o género feminino tem
com o préprio corpo, gerando até mesmo sentimel@agrgonha.

Vergonha do corpo

A preocupacdo com a magreza sempre afetou muldesste a infancia; as vezes ja
aos 3 anos de idade.

A preocupacdo em ter um corpo magro, aqui, € vesimo problema, uma
preocupacdo que vem afetando as mulheres desdériin gerando sentimentos de
vergonha em relacdo ao proprio corpo, e que as [@mmra a vida toda, colocando-as,
segundo Araujo, em “uma forma de aprisionament®062 p. 1), que pode ser entendida
como um sentimento de busca constante por um padeal da beleza corporal”’, capaz de
impelir o publico feminino a um sentimento de busoastante por esse corpo, levando-o a
ficar “preso” a esse pensamento do “perfeito eddall’, em termos de nivel fisico-corporal.
Novamente a citagdo de um exemplo retirado de wartxretirado do artigo.

O fato das mulheres terem a expectativa de seregnamn& martelado em nossas cabecas de
todas as formas. Na televisdo, nos outdoors e edstas de moda, quase todas as mulheres
sdo magras, ao menos gue elas sejam figuras medimpu objetos de diversdo. Anuncios de
dietas tém, geralmente, as mulheres como alvoigoarsobre dietas sdo comuns em revistas
femininas. Desde uma idade muito pequena, as meopmanulheres comecam a absorver a
nocao de que, para serem atraentes e bem suce@idasprecisam, a qualquer custo, serem

magras.

7 bY

A busca por um corpo magro € estimulada pela sadeeddevido a associagcéo
daquele com um padréo “ideal”, por esta e suasagiidomo uma forma do género feminino
sentir-se bem consigo mesmo, pois, conforme diz&es Meurer: “O culto a magreza e a
rejeicado aos corpos fora dos padrées dominantesgsgam aos discursos contemporaneos de
disciplinamento e controle dos corpos femininos @dorma de reafirmar as relagcbes de
poder”. (2008, p. 1). Tais discursos podem vir adpeir, no género feminino, desde a
infancia, efeitos que serdo sentidos na vida ad#tra tanto, valem-se de estratégias
disciplinares, voltadas a ao corpo, como as dietags exercicios fisicos, produzindo
significados que irdo interferir no modo como et@scebem esses corpos, associado aos

aspectos emocionais.
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Dentre os artigos apresentados no icone “Maes dokei, destaco o intitulado “A
linguagem da Gordura” que, em seu chamamento linfemum alerta as mulheres para que
tenham cuidado com relacdo aos seus pensamentegjayua necessidade de manterem a
vigilancia, no tocante ao que elas dizem a si megmando esses pensamentos, postos pela
sociedade moderna, venham a causar prejuizosAusoestima, e a sua relagdo com o corpo
pois, segundo a Dove, elas mostram, que “ndo angmangordura nem as pessoas muito
gordas” (FISCHLER, 1995, p. 78). Denota-se, cono,iss pressao que muitas mulheres

sentem devido a forte “cobranca” imposta pelasasidipela sociedade.
10.3 Quando o simples pensamento de estar “Gowi# fornar-se um problema as mulheres
No artigo “A linguagem da Gordura”, escrito porsl&¥einet’ em 29/03/2009, em

anexo no final deste trabalho, vemos a Dove, nmaiz vez, recorrendo a uma “especialista”

enquanto voz autorizada, no sentido de falar edasst associagdo corpo-sentimento.

A "linguagem"” da gordura

Cuidado comogue voca
diZ para sl mesma.
Conheca as ameacas da
“Inguagem” da gordura,

- Leia o artigo

Fig. 30: Pagina da Dove, contendo o chamamentalpeeo artigo: “A ‘linguagem’ da
gordura”.
Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/momsandmertomnsmentors_gallery.aspx/

7 «Jess Weiner é uma autora, palestrante motivacioalunista consultora. Seu Cltimo livro, Dbook Fat In
This? (Eu Fiquei Gorda esta a venda nas livrarias. Ela € uma EmbaixBEBDA e viaja pelo pais para falar
com escolas do ensino médio e fundamental” . FaiteeEDove (www.dove.com.br).



97

No artigo, Weiner trata da relacdo da gordura cersemtimentos femininos, como a
Autoestima. A autora coloca o “Corpo Gordo” comadse o possuidor de uma “linguagem
secreta”, que se manifesta através de “uma faltpaidédo, uma busca por amor, e uma
auséncia severa de Autoestima”, a qual se destmalleres frutos da diversidade sécio-
econdmica, cultural e racial, na orientacdo sexaiel,

O artigo pretende mostrar os “perigos” que a liggma da gordura exerce na maneira
como as mulheres pensam a respeito de si mesneaserisl corpos, ensinando-as uma forma
de “protegerem-se” dessa linguagem, assim como éamm® ajudar amigas que estejam
passando pelo mesmo tipo de problema.

Segundo a autora, as mulheres ndo devem cedea dliagsiagem depreciativa” do
proprio corpo, mas antes “assumir o controle de gEaprios pensamentos e acdes, e nao
ficar presa a uma falsa sensacéo deste”. Ao amabisatais colocacfes, podemos evidenciar
que o corpo gordo € posicionado, pela “Linguagem Gi&dura”, como o principal
responsavel pela auséncia de bem-estar femining,“@aorpuléncia passa um significado
mais profundo na medida em que socialmente é askmpeaio quanto o individuo atribui para
si simbolicamente (...)” (ESQUIVEL e SANT'ANNA, 280 p. 3), caso se deixem
“contagiar” por essa linguagem, que as remete,nskgo artigo, a necessidade de mudar o
corpo, que acham indesejavel e que, inevitavelmeatsara a ser “um centro privilegiado de
preocupacgbes e sofrimentos (...)” (SIBILIA, 2009, 36). Weiner coloca as referidas
preocupacdes como as responsaveis pelos estadesfriieento que as mulheres que se
identificarem com tal linguagem sentirdo, ja goara a autora, a chamada “Linguagem da
Gordura” € “secreta”, passando a ligar sentimenf(omva, desgosto, atitudes de
autorreprovacao), a forma do corpo feminino (cascescontre em um padrdo fisico de
obesidade, criticado pela sociedade), tornandoegéns do discurso segundo o qual a
aparéncia gorda ndo € bem vista pela sociedaderopatanea.

A autora do artigo, embora diga que a “LinguagemGamdura” € secreta, torna
evidente o aspecto fisico, posto pela sociedagaddi ao corpo gordo, em sua associacdo
constante com as emocdes femininas, como a Autwgespodendo influenciar no modo
como algumas mulheres — interpeladas por discuysescolocam o peso corporal como
responsavel pelo sucesso ou fracasso, seja no cafgitvo, familiar, intelectual,
profissional, entre outros —, passam a dar uma idpcia cada vez maior a busca por um
corpo que as satisfaca, que as “reafirme dentrcedes parametros que sédo os construidos
como ‘desejaveis” (COMOZZATO, 2007, p. 156), patravés desses parametros tidos
socialmente como os ‘“ideais”, (fonte de desejo dde parte do publico feminino na
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contemporaneidade, como 0 corpo magro, por exemgaodolocara as mulheres que nao se
submetam a eles, “uma auséncia severa de Autoéstiordorme relata a propria Weiner. O
corpo € colocado acima de qualquer questdo, e ‘glara em seu nome sao feitas asceses,
sacrificios e trabalhos de toda ordem (...)” (SAANNA, 2003, p. 14). Tais trabalhos e
sacrificios sdo representados pelas dietas, eierdisicos, mudangas no corpo através de
cirurgias plasticas ou uso de cosméticos, e fazmmaque algumas mulheres identifiguem-se

com as dicas sugeridas pela autora, conforme adaekt abaixo:

Comece a decodificar essa Linguagem da Gordura.eCema realmente escutar as palavras
gue vocé fala. Na verdade, a palavra mais utilizad&ce mulheres é “me sinto gorda”. Mas
essa frase ndo necessariamente significa o quergihca. Por qué? Porque gordura néo €&
um sentimento. Raiva, felicidade, tristeza, essdavpas sdo emocdes. A palavra Gordura
tornou-se um resumo para qualquer coisa que vooéa.si‘Me sinto gorda” poderia

significar “me sinto sé”, “me sinto assustada”, “msinto esgotada”, mas ela certamente

significa algo mais profundo do que aparenta.

O artigo coloca o “sentir-se gorda” como estandimamente ligado a sentimentos e
emocdes que incomodam as mulheres, como raivajdfadie, tristeza..., as quais acabam
produzindo falas que levam o publico feminino aefaassociacdes entre seus corpos e tais
sentimentos: caso elas ndo se encontrem em umopadofisiderado desejavel, logo séo
produzidos sentimentos de frustracao (traduzidos‘ram sinto sG”, por exemplo). Nesse
sentido, o artigo coloca a prépria palavra gordiomo sendo “algo mais profundo do que
aparenta”, ou seja, como algo que gera nas mulpeeesupacdes acerca desse corpo, dessa
gordura, como, por exemplo, se estiverem relacimmad algum trauma, ou medo, entre
outros que elas tenham passado por causa de stE@paem contraste com os padroes
considerados “ideais”, assim ditos pelas diferenti&as — como revistasites propagandas,
programas de TV, entre outras —, e pelas normasisaigentes, no que se refere a estética
do corpo.

Além disso, o artigo convida o publico femininocenper com os paradigmas que a
sociedade coloca como “negativos”, ao “corpo gordwiis, de acordo com ele, corpo e
Autoestima estdo diretamente relacionados. De acooth a prépria Dove, a sociedade é a
responsavel pela difuséo da referida negatividaois,ela mesma, diz que o corpo obeso, “ao
violar a norma social vigente, torna-se um paradigstético negativo (GESSER; MEURER,

2008, p. 4), impossibilitando com isso, as mulheleesentirem-se bem consigo mesmas, com
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0 corpo que possuem. Assim, Weiner convoca as madhe serem decodificadoras dessa
“Linguagem da Gordura”, no intuito de que os “disos$ negativos” da sociedade ndo tenha
efeitos tdo severos ou tdo radicais sobre elafrade a ndo terem poder de interferéncia na
associacao corpo-emocéao colocada pela Dove.

Podemos ainda perceber que o artigo, ao veicudauidios voltados a essas mulheres,
colocando frases em forma de perguntas e respostega também as amigas e
companheiros(as) e entre outros(as) dessas mullgeEeepodem, assim como elas, sentirem-
se angustiadas(os), com a aparéncia corporal cgei@m. Assim, desperta, nessas pessoas,
um interesse em encontrar respostas, atraves ldgdesf a afirmacdo colocada pelo artigo:
“Me sinto gorda!”, a fim de que sejam tracados aljgs entre esses sujeitos, conforme

podemos ver abaixo.

Como amiga e colega, vocé pode ajudar a decodificeinguagem da Gordura. Por
exemplo, aqui estdo algumas maneiras de se respand&ne sinto gorda!” (Escolha a sua
resposta baseada no nivel de amizade/relacionamentomomento especifico, 16gico)

- “Gordura ndo € um sentimento! O que realmente esiatacendo com vocé?”
- “Sabe, me doi ouvir vocé dizer coisas assim sob€ mesma.”

- “Do que vocé precisa? O que eu posso fazer poévo

- “Eu realmente acho muito chata a autopuni¢do. Pméxiassunto, por favor.”
-“Por que sempre devemos nos conectar em voltaodeaddio ao corpo?”

- Me desculpa, eu simplesmente nao falo na Linguatge@ordura!”

Os dialogos entre o0s sujeitos em questdo parecean gémpre no sentido de
desconstruir a percepcgdo, colocada como “negatigag as mulheres abordadas pela
“Linguagem da Gordura” tenham de si mesmas, assimoctambém no que se refere a
relacdo que fazem da sua Autoestima com seus coNass palavras de Quadrado, eles
podem ser entendidos como “producdes socio-cuttucanstituidos na e pela linguagem(...)”
(2008, p. 65), produzindo, na interacdo Dove-condaras, um “novo sentido”, um “novo
olhar de si mesmas”. A mencionada interacdo, pateatribuir para fabricar seu préprio
modelo de corpo feminino, utilizando-se de estiaB2gomo as campanhas e os testes, que
colocam o corpo em destaque.

Embora a autora pareca enfatizar a importanciasdewdheres pararem de falar a
“Linguagem da Gordura”, mas antes aprender a ditcéddia, a fim de ndo se autopunirem

por Nndo possuir o “corpo que gostariam”; manténo-sdiscurso relativo ao corpo e seus
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efeitos no emocional feminino, como nas campanhageD'pela Real Beleza” e “pela
Autoestima”, estimulando ainda um constante “caticorpo”.

Afinal, o que importa € sempre falar no corpo, ;@& mostra-lo e deixa-lo em
evidéncia, pois sempre se colocara como um ambpogEcio a todo tipo de discussao, a
todo tipo de inscricdo que lhe venha a ser colqoguler para demarca-lo, quanto ao espaco
gue ocupa, quer para controla-lo ou modifica-lo,aderdo com os interesses de um outro
ambiente, o sécio-cultural, no qual se encontrerids.

Sendo assim, preocupemo-nos cada vez mais conamsente tdo significativo que

€ 0 proprio corpo!



11 ENFIM... AS CONSIDERACOES FINAIS

Nas analises dos discursos produzidos na direcaggEdero feminino e seus corpos,
pelas campanhas “Real Beleza” e “Autoestima”, agsimo pelodinks “Sé para Meninas” e
“Maes e Mentoras”, encontrados sibe Dove, pude constatar o interesse dos mesmos em
construir maneiras e formas ao publico feminino guecessa (mulheres e adolescentes) de
perceberem-se e comportarem-se, enquanto pertea@nasse género.

A campanha pela “Real Beleza” mostrou-se uma oagédr discursiva da Dove,
apresentada como caminho ao incremento da “Autoastdas mulheres e adolescentes,
“independentemente” do aspecto fisico que possaarhpra essa “Real Beleza” distancie-se
muito pouco dos padrdes e “estereotipos” fabricagasfundidos pela midia e pela moda
vigentes, possibilitando-me tecer novas questdeblgmatizadoras ao longo do presente
trabalho.

A campanha “Autoestima”, assim como a “Real Beleaptesentou-se também como
uma construcdo. Nela, o corpo aparece associaden@mentos de “bem-estar” (vida
sentimental, familiar, circulo de amigas(os)...llee “sucesso” (profissional, académico...),
produzindo nas mulheres e adolescentes represeatdgdcorpo feminino, colocadas como
“reais”, gerando um processo de identificacdo cermaapanhas do proprsde.

As campanhas citadas, por sua vez, remetem tamidiérksa“S6 para Meninas” e
“Méaes e Mentoras”, que se mostram de grande impciegara a compreensao dos caminhos
utilizados pela Dove, no sentido de atrair ndo suene® publico feminino adulto, mas
também o adolescente.

No primeiro, “S6 para Meninas”, que possui testeBn@micas voltados somente as
adolescentes, sao fabricados, através das respasias as jovens que participam dos testes e
dindmicas propostos, independentemente das alt@watssinaladas por elas, discursos que
enfatizam a “importancia” de preocupar-se com asgdmados ao corpo (forma, peso, cor
do cabelo, entendimento de moda, midia...), pagando se “enganem”, com 0s estereotipos
e padrbes gerados pelos modismos.

A partir das andlises feitas, entendo a Dove cormdytora de “verdades”, ao utilizar-
se dos proprios estereotipos e padrbes de belegzarabque ela constroi com seus discursos,
mostrando a essas meninas 0s caminhos supostdicamétos” a seguir.

No segunddink, “Maes e Mentoras”, a Dove assume o papel de ‘&basa”, por
meio de artigos, que tém o intuito de “auxilid-lasfesolver os possiveis problemas com suas
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filhas ou até mesmo com as amigas, relacionadosewss corpos e a forma como elas o
percebem (peso acima do “ideal”’, abaixo do “idedl”.Estes sdo apresentados como
importantes para a elevacao da autoestima e pamagaista do sucesso nos diversos campos
da vida (profissional, social, sentimental...). Idasglises expostas nedse, aparece a figura
da especialista, como “voz autorizada” e “legitiaaukla sociedade”, a falar, aconselhar e
discutir a respeito de determinados problemasivetatao corpo, beleza e sentimentos,
veiculando discursos que pretendem produzir “s@sit@os “problemas” apresentados pelo
publico feminino (mulheres e adolescentes). Asstonferem a essas especialistas
confiabilidade frente as leitoras. Em tais andligammbém foi possivel ver emergindo o
conceito que impele, de forma explicita, algumatheras a “sentirem-se gordas”.

Enfim, os discursos encontrados tanto nas campapets “Real Beleza” e
“Autoestima”, quanto nobnks a que elas remetertf§6 para Meninas” e “Maes e Mentoras”,
buscam, nas constru¢cdes de saberes voltados a@opdiéminino, associando corpo e
autoestima, produzir tanto nas mulheres quantadalescentes, formas e maneiras néo sé de
perceberem-se, mas também de se portarem commqusrtes ao género feminino. Dai a
conclusdo de que eite Dove apresenta uma intencionalidade em produzirmpinglico
feminino que o acessa, comportamentos e atitudesendes ao proprio corpo frente ao
contexto social em que se encontra.

Considero importante que alguns fatores sejamastamk quais pude perceber durante
a realizacdo desta pesquisa. O primeiro diz resatdificuldades encontradas por mim,
quando analisava site Dove, pelo fato de o mesmo estar sempre em coastfiormulacéo.
Isso dificultou a pesquisa, pois paginas antesuttatlas, eram substituidas por outras, sem
sequer ficarem arquivos, no propriite, com o material (propagandas, testes, videos...)
anterior. Além de muitos textos ou artigos apreseni-se em sistema de barra de rolagem,
aumentando ainda mais o grau de dificuldade.

O segundo esta relacionado a falta de informacéafisgionais (funcdo, formacgéo
curricular...) das(os) “especialistas” colaboradoda Dove e suas campanhas. Isso sem
mencionar a caréncia de informacdes explicativagesalguns termos usados em seus artigos,
testes, entre outros: por exemplo, a sigla “WPgxglicada em nota de rodapé no corpo deste
trabalho, da qual s6 obtive a informacéo de senifgigdo em ligacéo telefénica a Unilever,
repassada a mim por uma funcionaria da empresa.

Uma dificuldade, em especial, que encontrei durargecrita da presente dissertacéo,
foi com relacdo ao conceito de autoestima, o qival de, praticamente, “construi-lo”,

utilizando-me de material proveniente de outraasit® conhecimento, como a Psicologia, a
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Sociologia, a Filosofia, a Psicanalise, a PsigaiatiPor ndo haver bibliografia especifica que
trate do referido conceito, tdo importante ndo @@ gsse trabalho, mas também para outros
que venham a ser realizados e que tenham esseitoooa®o chave as suas respectivas
pesquisas.

A dissertacdo ora apresentada, mais do que anasadiscursos fabricados e
transmitidos como “verdadeiros” ao publico feminimtravés das campanhadgirks, teve
também como objetivo instigar aquelas(es) que wvenha Ié-la, a questionarem,
problematizarem e também construirem novos conlestos relativos aos corpos femininos
e a maneira como sao percebidos e apresentadagedaste; as formas de ser adolescente e
desde cedo “preparar-se” para ser mulher; as cmi&s corporais que sdo “desejadas” pelo
género feminino como forma de “sucesso” e “felidigla entre outras. O que significa dizer
nao somente sobre o material cultural nele expwatpi analisado, mas também em relacéo
a outras ferramentas culturais/pedagogicas (tOpibligys, artigos...) disponibilizados no
mesmosite e que irdo fabricando novos discursos, possibdiba assim, novos saberes e
novas formas de compreensdo do corpo e de suart@mg@”’ para a autoestima e para o

género feminino como um todo.
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ANEXOS

ANEXO 01 — As 14 perguntas do teste “Meu CorpotaRaFiccao, ddink “S6 Para Meninas, dsite

Dove.

Ir para: Campanha pela Real Beleza s girlsonly

,‘Meu Corpo...Fato & Ficcao

Questan 7
Voce tem gue nabkar todss os dias para floar en

w

%
&

9 " 9 .
Yy i s I e v

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/

=
Ir para: Campanha pela Real Belezas girlsonly

. Meu Corpo...Fato & Ficcao

Q«&fﬁz_ﬂ Z
L posse contwobar loattments a oéwm ¢ o lamanko

J‘ng do mew carpo se e lentar o suficiente,

-.f-t:

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/
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' Ir para: Campanha pela Beal Beleza y girlsonly

 Meu Corpo...Fato & Ficcao

Questao 3
A privejpal razio de se fozer exercitiv € para

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/

Ir para: Campanha pela Real Belazas girlsonly

F1cc;ao

y ,fw;; LB TERE
3 h €4

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/
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Ir para: Campanha pela Real Belezay girlsonly

\ Meu Corpo...Fato & Ficcao

Q«wﬁﬂ ]
e menios tamben sofrem pressies em relagio ao

v/
Vi (T EL
o

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/

Ir para: Campanha pela Real Beleza» girlsonly

Q@mﬁr 6
£ wormal gue as meninas gankem entre 18 ¢ 23
fw%lf Q’Wﬁ a pmfeﬁfaaé

a [
Vs d L TER LR N
CoF '

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/
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Ir para: Campanha pela Real Beleza» girlsonly

\ Meu Corpo...Fato & Ficcao

Questio 7
As menias sempre lin gue a@axﬁw o8 lﬁefw ao
corpo quands eles comegan a cresoer,

47
s &y T

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/

Ir para: Campanha pela Real Belezay girlsonly

Questio &
Folhear revistas de moda /m{a baiar a mikka
auloesting,

&

¢ 9 e r)
By B S T O AL G

T d e

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/



Ir para: Campantia pela Real Belezay girlsonly

\ Meu Corpo...Fato & Ficcao

o Guestw 9
As milkeres RAPAS ST MU SEASULE Jae 45
% mulkeres carvibieds,

"I
:-',‘,f 7
f

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/

Ir'para: Campanhia pela Real Belezay girlsonly

< Questaa 70
% Sz ea fumar, conseguives contiottr o mea pess,

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/
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.
Ir para: Campanha pela Real Beleza» girlsonly

L "
¥ 5

Questao 77
/%wﬁrt‘a de seivs € um ety Mﬁaﬁmmrte Seguro

para ea madar a ﬁwr.:z do mea carys,

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/

Ir para: Campanha pela Real Belezay girlsonly

Questio 72
£ wormal, gue altelas paren de menstruar

), =
v Qﬁ" o ,M: VLT
il i /
e

i

T T LT TR o
S

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/
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Ir para: Campanha pela Real Beleza» girlsonly

|\ Meu Corpo...Fato & Ficcao

Kuestio 73
A estrias siv am sival de gue ea eston ﬁsmﬁ?
mato dwm’ct

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/

-
Ir para: Campanha pela Real Belezay girlsonly

1 i
E t

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/
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ANEXO 02 — Mensagem exibida apds a realizacao ste tdleu Corpo...Fato & Ficgédo”, dimk “Sé
Para Meninas”, deite Dove.

Ir para: Campanha pela Real Beleza » girlsonly

| Meu Corpo...Fato & Ficcao

Farabens!

Vacé Mp;m%ﬁm esta alimdade com
Sucesss e gankon o seu certificads de
Fatos e Fisgao!

€ Imprimir Certificado Agora!

Fonte: http://www.dove.com.br/#/cfrb/girlsonly/bodgcts.aspx/
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ANEXO 03 — Certificado que € exibido (podendo sgpriesso), a quem vai ao final ndo s6 deste teste,
conforme abaixo, mas também de todos os outros.

Vocé completou a atividade
Meu Corpo: Fatos e Ficcao
com sucesso atraves da

Zona de Autoestima Interativa
SO pa Meninas do Fundo Dove
para a Autoestima

O tunds € wn bugan mais bowite

RO% U0 cauan!

Fonte: http://msbrandent.vo.linwd.net/d1/beet3&/tiody_facts/certificado.jpg



