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Resumo

A idéia de que uma marca corresponde apenas a miolsi visual ha muito é
equivocada, pois transmite significacbes diverkagio, uma marca carrega consigo
uma identidade, que ganha legitimidade no modo ceentaz a comunicacdo com o
consumidor. Através da andlise de anuncios pulliok da “Campanha pela Real
Beleza” da marca Dove, busca-se compreender conmubdicidade constroi a
legitimidade da marca. A metodologia empregada lest@adanappingsemiotico dos
valores de consumo sugerido por Semprini (1995).
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Introducéo

Ha séculos atras, o objetivo de determinar propded induziu a criagdo da
primeira marca. Porém, com o passar dos anos,tiole&® registro de dominio passou
a incorporar outros significados como qualidade agamtia. As marcas também
passaram a expressar as mais diversas significdadés ideoldgicas quanto voltadas a
um aspecto mais emocional.

Assim, pode-se dizer que as marcas possuem iddesdenvoltas em valores,
gue séao transmitidas ao consumidor. De tal modocoamsumidor em potencial pode
estabelecer relagbes de simpatia ou antipatialifeitidade ou desconfianca, sem nunca
ter utilizado produtos de uma marca. Estas relagg®sontram-se baseadas na

percepcdo do consumidor frente ao discurso da marca
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Logo, o discurso da marca é uma das forcas qama tegitima e Unica. Neste
sentido, as proposi¢cfes da marca devem estar desradmm suas atitudes (seja de
mercado ou empresa, por exemplo), caso contrad@oorso soara Como uma mentira,
e a marca sera vista com desconfianca. Portatggjtemidade de uma marca € o ponto

crucial entre o dito e a agdo, o comunicado e dacks.

Identidade de marca

Primeiramente faz-se necessario diferenciar oseitms de marca e de produto.
Enquanto o produto possui caracteristicas tangévaesenta beneficios funcionais ao
consumidor, a marca nao tem existéncia fisica, pn@goca o consumidor ao oferecer
beneficios emocionais e significacdes. A marcaog a expressao de varios atributos.
Relne as caracteristicas do produto e valores queonsumidor liga a tais
caracteristicas. Assim, “o produto € o que a emapfabrica, o que o consumidor
compra é a marca. Os produtos ndo podem falan:pmingarca é que da o significado e
fala por eles” (Tavares, 1998, p. 17).

A partir do reconhecimento de que uma marca eagiddm de sinais graficos,
aspectos mais subjetivos ligados a psicologia esanotidos, pode-se dizer que uma
marca também possui uma identidade.

Segundo Tavares,

a identidade de marca pode ser definida como urjuimnunico de
caracteristicas de marca que a empresa procuraeananter. E nessas
caracteristicas que a empresa se aplia e se oparda satisfazer
consumidores e membros da empresa e da socied& i 75).

Assim, a identidade da marca deve estruturar tddgiea de funcionamento da
marca, estabelecendo os limites de posicionamesgajando os meios de expresséo,
bem como a individualidade e durabilidade. Embog valores organizacionais
confundam-se com a identidade da marca, esta @exebuir para a compreensao dos
valores e propésitos da empresa. “Em um sentiddaimental, a identidade de marca
representa aquilo que a organizacdo deseja que raansgnifique” (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 54). Logo, o discurso decendeve legitimar sua identidade.

A identidade de marca deve auxiliar o estabeledonda uma relagéo cliente-
marca através da geracdo de uma proposta de waagnyolva beneficios funcionais,

emocionais ou auto-expressivos, ou por oferecealililielade. A l6gica da identidade
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de marca (ver Figura 1) esta em geral organizadquatno perspectivas: a marca como
produto, como organiza¢do, como pessoa e como kimbo

A parte da identidade de marca e da proposta @ gak sera comunicada ao
publico-alvo € chamada posicionamento da marcgpd€icionamento relaciona-se ao
ato de vincular uma faceta da marca a um conjuat@xpectativas, necessidades e
desejos do consumidor” (Tavares, 1998, p. 87),alemiodo que a diferencie dos
concorrentes. Neste sentido, a imagem de marcalenadade de marca muitas vezes
sdo confundidas justamente por representarem pméregp associacdes, relacbes e
beneficios da marca. Porém, diferem na essénciam&gem é a forma como a marca
ou empresa € percebida, a identidade é aspiracist@lé, como sgostaria que ela
fosse percebida” (Tavares, 1998, p. 73). A imagepedde, portanto, da interacdo com

um publico.

A marca como produto A marca como pessoa
IDENTIDADE DE MARCA
< 4

A marca como organizagao A marca Coﬁqo simbolo

. I x

RELACIONAMENTO CREDIBILIDADE

PROPOSTA DE VALOR >

Beneficios funcionais
Beneficios emocionais
Beneficios auto-expressivos

Figura 1 - Légica da identidade de marca
Fonte: Adaptado de Aaker & Joachimsthaler, 20069p.

Conforme Tavares (1998), as marcas possuem Beagdio social e procuram
sintonizar-se com crengcas e valores dos consunsidgoara que ocorra uma
identificacdo. Neste sentido, a personalidade decamaou seja, 0 “conjunto de
caracteristicas humanas associadas com determmnata” (Tavares, 1998, p. 108),
procura expressar a propria personalidade (reaidealizada) do consumidor, e é
construida, em geral, por meio de metaforas. Asgefinir o posicionamento de uma
marca requer o estudo e compreensao da categqgpi@dioto (ou servico) em questao e

principalmente do mercado-alvo. Da mesma formascalba dos meios e veiculos de
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comunicacao, bem como das mensagens a serem tiidasreista intimamente ligada a
definicdo de qual posicionamento a marca pretedd@aa

Deste modo, o discurso da marca transpde sigpifésa aos consumidores.
Consequientemente o0 sucesso ou fracasso da marveaddedas percepcdes pessoais de
cada consumidor e ndo apenas pelo publicado. NMaste a legitimidade da marca s se
completa com a interagdo do consumidor. Como deirdi “a verdade da marca € a
verdade dos sentimentos das pessoas que lidamlaom & verdade, para esse fim, € 0

que faz sentido para o coracédo” (2002, p. 16).

A legitimidade

Devido a interacdo marca-sociedade, consideraraiobédm a economia,
Semprini (1995) afirma que as marcas sofreram uraeamorfose, passando de um
fenbmeno do mundo comercial para um fenbmeno semidDe tal modo, o autor
busca na teoria semionarrativa as bases cientfiexasreproduzir o significado de uma
marca e estrutura-lo em niveis hierarquicos, nagisqa sentido se transforma em
significacdo. Assim, o autor sugere uma ferraménilapara andlise do discurso e
posicionamento, definicdo da identidade de mardasevalores de marca:mapping
semiotico dos valores de consumo.

O mappingsemidtico (ver Figura 2) tem como base 0 eixo gp@e valores
utdpicos e valores préticos. Valores utépicos, tamlthamados valores de base, sdo
aqueles ligados a idéia da acdo, enquanto os sghoéticos (ou valores de uso) estédo
relacionados a acdo. A expanséo desta dicotommaipal (utdpico e pratico) permite
qualificar ambos os polos em valores criticos (@@dos pelo questionamento) ou

valores ludicos (ligados as emocdes).

Utépico

Pratico
Figura 2 - Estrutura basica dappingsemiotico dos valores de consumo
Fonte: Adaptado de Semprini (1995, p. 107)
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Ja que anappingsemibtico representa uma dinamica entre valorestratura
do mapa permite interagdes entre os quatro pokasice, ludico, critico e utépico. A
partir das quais, podem-se verificar a existéneiaiferentes combinacdes de valores,
dependendo do ponto de vista adotado. Assim, panartomappinguma ferramenta
mais operativa e facilitar sua descricdo, Semp($95) o dividiu em quatro
guadrantes:
. Missao: entre 0 poélo utopico e o critico. A missédo pode esgendida
como uma vontade de buscar uma resposta origioal vocacao ao futuro, aos
problemas de uma comunidade ou de um pequeno giepoonsumidores.
Logo, neste quadrante é forte o sentido do coléBemprini, 1995). Segundo o
autor, esta visao é rara no mundo das marcas\eaftoes de consumo.
. Projeto: é resultado da convergéncia entre a valorizacépiast e a
lidica. As conotagbes de voluntariedade e indivigio predominam. A
vertente utopica tras as nog¢les de futuro e nelsmlside busca, enquanto a
vertente ludica, a evasdao. Assim, 0 projeto podecaeacterizado como o
guadrante do individuo, do sonho, da aventura, elamorfose e da valorizacéo
do abstrato. Neste quadrante também se encondélarizacao do corpo.
. Euforia: localiza-se entre o ludico e o pratico. Marcadia palorizacdo
da subjetividade e de seus aspectos emocionaisicelggscos. Pode ser
caracterizado como o quadrante dos grupos afetiaoslia e amigos. Segundo
Semprini (1995), a euforia pode ser de trés tigogradicional é tida como
reconfortante, positiva e tranquilizadora. Ofergegantia de felicidade para
todos. Ja a euforia marcada pela surpresa e divezsdete ao humor e alegria.
O importante é captar a atencéo do individuo, mgtemento surpresa torna-se
essencial. A terceira forma de euforia € a do excesda ruptura, na qual se
apresenta uma contradicdo: tal como um produto wéiade, mas divertido
(Semprini, 1995).
. Informacao: combina valores do pdlo pratico com o critico. deera
homogeneidade e objetividade, a racionalidade eraticp operativa. E o
guadrante mais voltado ao produto, informando eomstnando suas qualidades
e utilidades. Segundo Semprini (1995), o quadraatanformacdo pode ser
representado pela logica do essencial, a qualizalorbasico e o necessario; ou
pela logica do vantajoso que da énfase a relagggmmualidade. Também é o

guadrante que expressa as classes sociais.
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Semprini (1995) considera que se os valores b&sieama marca encontram-se
em determinado quadrante, os discursos e signosmdaca também deverao
desenvolver-se no mesmo quadrante. De tal forma@rdidade da marca constitui-se de
um numero reduzido de valores basicos que se tranaim em discursos e narracoes
devido aos meios de comunicagéo a sua disposigimAo autor pondera que existem
diferentes dimensdes discursivas e tematicas sosrdbs de marcas.

A questdo da legitimidade é tratada por Semprl®9%) como crucial na
estratégia de construcdo da marca. De tal modmgi@ntidade pode ser encarada como
a verdade da marca, a diretriz de suas acgles, WepasCionamento e de suas
comunicacdes. A exemplo disto, a aceitacdo de uwo pooduto pode ser afetada
negativamente quando a marca nao possui legitimjdad seja, quando o discurso da
marca ndo corresponde as suas agoes.

Quando projetada sob mapping dos valores de consumo, a legitimidade
assume, em cada quadrante, diferentes tragos. Assimquadrante da misséo
encontram-se marcas cujo discurso apresenta adstictes de seriedade, sobriedade e
sofisticacao. Possui capacidade de analise eacqtie manifesta uma preocupacao por
compreender e explicar fenbmenos. Uma “marca miissocomprometida e
apaixonada, auténtica e sincera. Nado deseja agaattalos, nem busca o consenso a
qualquer preco. Ja as marcas localizadas no quadianprojeto propéem uma nova
representacdo do individuo, transformando sua aparéisica, sua identidade cultural
e psicoldgica ou o tipo de relacionamento que nmamEm os demais. O discurso deste
tipo de marca € inovador, podendo ser consideraikiande, irbnico ou
metacomunicativo capaz de lancar uma visao diaesiobre si mesmo e sobre sua
existéncia. Ainda, uma “marca projeto” ganha legiiade no terreno da sensualidade e
da cultura do corpo. Neste sentido, deve ter uguds® bastante especifico e elaborado
ja que a nova representacdo ndo esta salva deroagsteredtipos. No quadrante da
euforia as marcas devem possuir a capacidade @ em mundo positivo e
tranquilizador. Neste quadrante, a intensidadeesiascdes € mais importante que o
realismo das situacfes. A linguagem utilizada dsmreacessivel e compreensivel por
todos. Existe a busca pelo consenso e pela harmomia “marca euforia” deve
inspirar confianga e ser reconhecida como algorsegdiel. Por fim, o quadrante da
informacéo, influenciado pelos polos critico e j@ttraz a questado da legitimidade
através da capacidade da marca em justificar selinmento e objetivar suas qualidades

e suas utilidades. O discurso é racional e d4 én&as beneficios e vantagens
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oferecidos pelo produto. Uma “marca informacéo”etavser conhecida por todos e,
além disto, devera ser considerada eficaz e efeci@emprini, 1995). A legitimidade
sob omappingsemiotico dos valores de consumo pode ser methrapeendida com

analise da Figura 3.
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Figura 3 — Gmappingda legitimidade
Fonte: Adaptado de Semprini, 1995, p.163

A partir deste quadro tedrico, pretende-se anadisiano o discurso dos anuncios
publicitarios da marca Dove, sob o mote “Campardia Real Beleza”, constroem sua

legitimidade. Assim, conforme Peruzzolo,

se um discurso parece verdadeiro, dizemos que@leipum efeito de
verdade. Entdo, na andlise, corremos atras dandesgdo dos
mecanismos discursivos que sdo usados para constfusentido
porque, assumido como tal, leva a aceitacao do pabposto (2002, p.
218-219).

A legitimidade da “Campanha pela Real Beleza”

A marca Dove inovou no ramo em que atua ao posciee a favor da beleza
real. A “Campanha pela Real Beleza”, iniciada erfi42@yuestiona os ditos padrdes

estéticos e acima disto, apresenta em seus anunuitiseres que fogem destes
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esteredtipos de beleza, das agéncias de modefrex@énaam-se das mulheres reais: as
consumidoras.

Os anuncios (ver Figura 4) transmitem vitalidaddegria e beleza,
independentemente da idade, tipo de cabelo, pesanmanho dos seios, atributos que
definem, em geral, um padrdo de beleza questioraweésmo assim perseguido por
varias mulheres. Prova disso, sdo os crescentegs$ndie mulheres que submetem-se a
cirurgias estéticas, e 0s casos de bulimia e ampmEncipalmente entre modelos.

Esta campanha gerou discusséo sobre a quebraadadigmas, convidando a
mulher a participar de uma discussdo mundial sdl@leza, baseada num estudo
promovido pela marca Dove. Nesta pesquisa o reluitais relevante foi o fato de que
apenas 2% das 3,2 mil mulheres entrevistadas (dades entre dezoito e sessenta e
guatro anos, em dez paises) consideram-se boAitata, 68% acreditam que a midia
transmite um padrdo irreal de beleza, que a maidaiss mulheres nunca podera
alcancar, e 76% delas querem que a midia mude eimate representar a beleza
(Etcoff et al, 2004).

Figura 4 — Anuncios da “Campanha pela Real Beleza”
Fonte: www.dove.com.br

A repercussao da campanha se da, principalmeeal®, faito de que ha muitos
anos, os produtos destinados a higiene pessoarpass ser considerados produtos de

beleza, e sua comunicacao
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tem, em geral, imposto as mulheres modelos deip&of¢ndo s6 em
cabelos, mas também em toda a aparéncia), refar¢dedis de beleza
gue sado inatingiveis para a consumidora comum. HEge de
abordagem, se, por um lado, estimula a fantasidesejo, também faz
a consumidora experimentar sentimentos de infdade, frustragéao,
inveja e insatisfacdo com a sua aparéncia. Criaassjm, uma
predisposi¢do negativa também em relacdo a prdammaunicacéo
(Ribeiro et al, 1989, p. 66).

Porém, diferentemente de outras marcas do mesgmes¢o, Dove aceita a
beleza em todas suas formas e utiliza em seus iasimalheres reais. A marca Nivea
(talvez a maior concorrente de Dove), por exemidn) como garota propaganda a
modelo brasileira Gisele Bundchen considerada padréundial de beleza. O
posicionamento de Dove é dado tanto pela ideoldgisgCampanha pela Real Beleza”
em si, quanto pelas imagens e frases utilizadas damo: “trata bem todas as
mulheres”, “0 sol nasceu pra todas” e “ao contrdas outras modelos desta revista,
nés estamos aqui para mostrar curvas reais”. Daddb, as associa¢gfes propostas por
esta campanha estéo direcionadas ao entendimem@owdecomo um aliado da beleza
feminina.

A legitimidade, conforme dito anteriormente, deee encarada como a verdade
da marca, correspondendo aos seus propositoss ideaicoes. De tal maneira, 0
posicionamento e as caracteristicas apresentatlasgapanha da Dove levam a crer
que a legitimidade desta marca baseia-se em cosa®imo inovacao, originalidade,
transgressdo, beleza e narcisismo. Tais conceutasdg projetados no mapping da
legitimidade (Figura 3) mostram-se orientados aadgante projeto. A Figura 5

representa Dove noappingda legitimidade.

Utépico

Pratico

Figura 5 — A legitimidade Dove nmapping



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica@®egido Sul — Passo Fundo — RS

Embora este quadrante retna qualidades do pdlolidomo: estética,
individualismo, prazer e criatividade, e do utépiamovacdo, desejo e mudanca, as
caracteristicas ludicas exercem, como um todo, m#laéncia na referida campanha.

Assim, pode-se dizer que a marca Dove busca giariglade ao oferecer uma
nova visdo estética do individuo. Em outras pataaraCampanha pela Real Beleza” é
um projeto de valorizagao pessoal, baseado em esgusa mundial, que propde uma
metamorfose no modo como se vé a beleza e ospdithées estéticos. Pressupde que a
felicidade e a auto-estima feminina ndo dependemstirestipos pré-definidos e sim,
da aceitacdo e valorizacdo das diferencas. De adbomo discurso da marca inova,
transgride e provoca justamente por mostrar, ndguidde, mulheres reais, com curvas
reais. Assim, para Dove toda mulher € bela e sendesde que tenha personalidade

para reconhecer e cuidar seu corpo, ressaltandidapes e amenizando “defeitos”.

Conclusodes

Em termos de marca, pode-se inferir que Dove mrsiese de modo bastante
incisivo frente aos padrfes de beleza. A estratggisuasiva mostra-se revolucionéria
ao abordar a beleza sobre diferentes aspectogjeestionar a cultura estética vigente.
Neste sentido, as associacdes transmitidas gargrgméd legitimidade no modo como
se faz a comunicacgdo: voltada ao usuario. Esterinsoarresponde aquela camada
consumidora “esquecida e rejeitada” socialmentgajuente por ndo apresentar uma
beleza plastica e estereotipada. Nas pecas aradigadisivel o comprometimento com
0 usuario, tanto pelos beneficios, em especialojigjcos, oferecidos, quanto por
apresentar como garotas-propaganda mulheres feaiém se notam as intencdes
mercadoldgicas da marca, ja que é a Unica a ofeedorma explicita, produtos de
beleza a estes especificos consumidores.

O discurso desta campanha mostra-se bem calcadalwsriundamentos. Tanto
por estar baseada em um estudo global, quantolipgieagem e pelas protagonistas
utilizadas. A porta-voz de Dove ndo é apenas umbienumas todas as mulheres.
Além, se Dove, por exemplo, utilizasse em sua cahganodelos famosas, estaria
pondo em risco sua prépria imagem e sua legitinedad

Assim, pode-se concluir que a “Campanha pela Betdéza” propde novas

formas de expresséo através do reconhecimentolezalde cada um, da alegria e da

10
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auto-estima. Estes valores transmitem a imagemnue empresa preocupada com o
bem estar de seus consumidores, e acima dissqQadagantra a idéia de que a beleza
deva seguir estereotipos rigidos e pré-definidahdfa a iniciativa e a justificativa da

campanha sejam validas, ndo se deve esquecer gu&;ap de todo este discurso
benfeitor, ha também, um objetivo que visa lucrestd caso, a campanha explora um
novo nicho de mercado, representado especialmpelas mulheres acima do peso,
que, reprovadas pela instituida “sociedade da magredepositam na marca

expectativas e o desejo de ser reconhecida coraclstaente.
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