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Resumo

Este artigo busca situar a campanha da Dove ‘Escolha bonita’ no panorama atual das
reflexGes criticas sobre a Propaganda Institucional veiculada em midias sociais, que dentro
do composto de Comunicacdo Organizacional de Margarida Kunsh (2003) esta inserida no
setor de Comunicacao Institucional, prevendo a relagcdo da organizacdo com os publicos a
fim de gerir a imagem da mesma. Para isso, este trabalho avalia a repercussdo da campanha
em sua principal midia de exposicdo, o youtube, a partir de uma analise linguistica
diretamente no site, o que permite concluir que a propaganda corpus desse estudo associada
a uma questao social da reflexdo do conceito de ‘bonito’ foi experimentada pelo publico de
maneira positiva, cumprindo seu objetivo estratégico de funcionar como Comunicacao
Institucional.

Palavras-Chave: Comuniacdo Organizacional; Comunicacdo Institucional; Propaganda
Institucional; Dove pela Real Beleza; Esolha bonita.
Introducéo

O estudo da Comunicacdo em todas as suas abrangéncias, bem como seus
paradigmas, é presente no mundo académico e cientifico, pois é consequéncia da
necessidade do ser humano alcangar eficiéncia ao praticar um ato fundamental para a vida,
0 ato de se comunicar. Porém, ao apresentar aqui mais um estudo que pretende perpassar 0s
campos necessarios, por se tratar de um assunto interdisciplinar e ja dissecado pelo mundo
académico e cientifico, a inovacdo se da na analise de uma campanha que coloca em relevo
a Comunicacdo Institucional em midias sociais, compreendido no conceito de Comunicagdo
Organizacional.

Fazer um estudo no campo da comunicacdo sem considerar a constante
transformacéo tecnoldgica iniciada com o surgimento da internet seria invalido, uma vez
que as técnicas de comunicagdo voltadas para as organizacOes, aliadas a estudos
relacionados, séo diretamente dependentes, influenciadas e se ajustam constantemente aos

conceitos tecnoldgicos de maneira dindmica. Devido a esta constatacdo, as duas primeiras
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secOes deste trabalho se detém a uma revisdo bibliografica nas teorias de Comunicagédo
Organizacional e sua adaptacdo as novas tecnologias. Na terceira secdo, apresenta-se 0
estudo de caso da campanha da Dove.
1 A Comunicagéo Organizacional

Embora a nomenclatura ‘Comunicagdo Organizacional’ seja recente ¢ ainda esteja
se constituindo como formacdo académica e no mundo empresarial, a comunicacdo em
organizagdes* sempre foi objeto de estudo cientifico. No que diz respeito & consolidagéo da
mesma nas organizacfes, encontramos a justificativa para tal tema em estudos proprios do
campo, como demonstra Scroferneker (2008) em seu artigo “Didlogo possivel:
Comunicacdo Organizacional e Paradigma da Complexidade” ao realizar a seguinte
afirmacéo:

Autores como Kunsch (2006, 2003), Torquato (2002), Nassar (2007), Marchiori
(2008, 2006), Bueno (2005, 2003), Oliveira (2008, 2004, 2000), Curvello (2008,
2007, 2006, 2004) Cassali (2006), dentre outros, tém enfatizado, com propriedade
em suas obras e/ou artigos a relevancia [e complexidade] da comunicacéo para as
organizagdes, entendendo que ndo ha organizagdo sem comunicagéo.
(SCROFERNEKER 2008 p.21)

Determinar um conceito preciso de Comunicagdo Organizacional se faz necessario,
uma vez que nos propomos a estudar aqui um exemplo de uma empresa que utilizou as
ferramentas de Comunicacdo Organizacional para se manifestar a seus publicos. Para tanto,
iremos nos pautar na definicdo de Margarida Kunsh, pois se tratam de argumentos
congruentes que serdo ilustrados pelo exemplo ao qual este trabalho se propde a analisar.

A perspectiva que a autora toma em seu livro, Planejamento de RelagGes Publicas na
Comunicacdo Integrada, trata a comunicacdo integrada a partir do planejamento de
Relacbes Publicas. Ndo entrando no meérito da formacdo especifica do profissional de
Relacbes Puablicas, cabe aqui se desdobrar sobre conceitos do chamado ‘mix de
comunicacdo’, definido pela autora, uma vez que subsidiados por tantos outros estudiosos
do campo que se apoiam em tal contetdo.

Kunsh (2003) define como mix de comunicagdo ou composto da comunicacao
organizacional, a unidade de integracdo em organizages a partir de trés pilares principais, a
comunicacgédo Interna, Mercadologica e Institucional. Para que se possa entender melhor, a
autora lista atividades cabiveis em cada um dos setores que compdem a comunicacao

integrada nas organizagdes.

4 Entendemos aqui organizagdes como a definicdo dada por Srour (2005) que elucida o conceito como coletividades
especializadas na producéo de um determinado bem ou servico.
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No caso da Comunicacdo Interna (Kunsh, 2003), o gerenciamento de fluxos de
informacdo por meio de veiculos, redes formais e informais e até mesmo a comunicacao
administrativa sdo ferramentas consideradas pela autora, que agregam o conceito de
comunicacdo organizacional. S&o as vias pelas quais a organizagdo acontece
internamente. J& a Comunica¢do Mercadologica (Kunsh, 2003), é o meio pelo qual a
organizacdo busca fins mercadoldgicos, através de ferramentas como Marketing,
propaganda, promocdo de vendas, feiras e exposi¢cdes, marketing direto, merchandising e
venda pessoal, tais ferramentas propiciam a atividade econémica da empresa. Devido a
abordagem do presente artigo, a Comunicagdo Institucional é a seguir elucidada, pois se

trata de um conceito fundamental para a compreenséo deste artigo.

1.1 A Comunicagéo Institucional

Definida por Kunsh (2003), como construgdo de uma imagem e identidade
corporativa de uma organizacdo, a Comunica¢do Institucional é responsavel pela
institucionalizacdo da organizacao na sociedade e requer cuidado ao tratar das definicGes de
imagem e identidade de uma organizacdo. A Imagem, segundo a autora é subjetivo, aquilo
que esta na mente dos publicos. Ja a ldentidade constitui o que a organizagdo faz e diz. "A
Imagem se constréi na mente dos publicos” e a alimentacdo desta imagem € feita através de
inputs, aquilo que as organizacGes manifestam por meio de seus atos de comunicagédo sendo
dificil de gerir. Ja a Identidade tem como principal pilar de sustentacdo o
comportamento organizacional, a manifestacdo tangivel da personalidade da organizacao.

1.1.1 A Propaganda Institucional

Esclarecido o contexto e a diferenca entre imagem e identidade de uma organizacao,
faz-se necessario esclarecer outro significado, o mais importante para a construcdo do
raciocinio proposto neste artigo, o conceito Propaganda Institucional. Esta outra ferramenta
da Comunicacdo Institucional, que serve de alicerce para a constru¢do da imagem na mente
dos publicos, ¢é definida por Kunsh (2003), como instrumento para a fixagdo de um conceito
institucional, visando divulgar as realizagdes das organizagdes, transmitir sua personalidade
e fixar conceitos construtivos do seu fazer ser.

Ao explorar o conceito de “mix de comunica¢do”, de Kunsh, podemos considerar
que a ideia de integracdo entre as partes que o compde é importante. Porém, a abordagem

ao estudo de um case de comunicagdo institucional, nos remete a uma reflexdo mais
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aprofundada no assunto. Para tanto, Gracioso, em seu livro ‘Propaganda Institucional, Nova
Arma Estratégica da Empresa’, de 1995, desenvolve argumentos sélidos a fim de
demonstrar que a propaganda institucional tem papel importante na fixacao do
posicionamento estratégico empresarial.

O autor define propaganda institucional como:

Divulgacdo de mensagens pagas e assinadas pelo patrocinador, em veiculos de
comunicacdo de massa, com o objetivo de criar, mudar ou reforcar imagens e
atitudes mentais, tornando-as favoraveis a empresa patrocinadora enfatizando
atributos ou caracteristicas subjetivas que - aparentemente - pouco terdo a ver com o
produto ou servico anunciado (GRACIOSO, 1995, p. 24/5)

O autor prossegue ainda argumentando que as organizagdes devem estar atentas para
as realidades sociais as quais estdo vinculadas. Trata-se de manter atencdo voltada para
as Tendéncias Sociais, opinides publicas e padrdes de conduta sociais, e as levar em
consideracdo na definicdo da preocupacdo estratégica e comportamento da organizacdo
conforme defende Gracioso (1995).

Considerando o composto de Comunicacdo Organizacional de Kunsh (2003), dividido
entre comunicacdo interna, mercadoldgica e institucional, concentrando-se ha Comunicagao
Institucional, e exaltando uma de suas ferramentas, a Propaganda Institucional definida por
Gracioso (1995), podemos concluir que organizagdes que agem de maneira coerente ante
suas acOes de comunicacgdo, consideram a propaganda institucional como uma ferramenta

perspicaz para a vinculagcdo de conceitos a organizacao, representada por sua identidade.

2 A Comunicacao na Era Digital

Considerando o0s conceitos de comunicacdo Organizacional, Institucional e
Propaganda Institucional, podemos passar a estudar a partir do atual momento histérico, a
contemporaneidade, e sua revolucéo tecnoldgica, que estabelece necessidade de adaptacéo
dos mecanismos comunicacionais de acordo com o avango tecnologico. Para compreender a
situacdo em que estamos da era digital, segundo a Inteligéncia em Telecomunicagdes
Teleco®, no ano de 2015 foram utilizados pelos brasileiros 149.118.547 smartphones,

munidos de acesso a internet, aplicativos e redes sociais.

A tecnologia proporciona uma comunicacdo instantdnea e eficaz, satisfazendo
necessidades que nem existiam antes de todo o ‘boom’ tecnoldgico. A fim de melhor

compreender 0 que acontece na mente humana em reagdo a esta conjuntura, podemos

5 Informagdes retiradas do site: < http://www.teleco.com.br/ncel.asp > Acesso em 18 abr. 2016
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buscar explicagbes fundamentadas em estudos na area de psicologia e tecnologia da
informacdo. Porém, devido a delimitacdo do tema, cabem aqui apenas elucidacdes sobre

plataformas pelas quais pode ser realizada a comunicacao organizacional.

Em virtude da tematica do trabalho, é necessario conceituar as redes sociais, que
segundo Recuero, (2009) sdo definidas como um conjunto de dois elementos: Atores e suas
conexaes.

Séo ferramentas de comunicacdo mediadas pelo computador, que proporcionam
que atores possam construir-se, interagir e comunicar com outros atores,
deixando, na rede de computadores, rastros que permitem o reconhecimento dos

padrdes de suas conexdes e a visualizacdo de suas redes sociais através desses
rastros. (RECUERO, 2009, p. 24)

Considerando que os atores sao representados por perfis gerenciados por individuos
e organizac0Oes, a autora esclarece (2009) que os sites de redes sociais permitem aos atores
sociais estarem mais conectados. Isso significa que hd um aumento da visibilidade social
dos mesmos; a visibilidade é importante, pois proporciona que as conexdes sejam mais
visiveis na rede. Em virtude da visibilidade dos atores sociais, citadas por Recuero (2009),
Ramalho (2010) fala a respeito do capital social na internet, como valor que o
individuo/organizacdo, como ator social obtém na rede. E conclui que a internet veio sob

medida para que a socializacdo acontecesse de forma rapida e em escala global.

A internet, percursora de transformagé&o, modificou as ferramentas comunicacionais,
permitindo que atores se relacionem por meio das redes sociais promovendo a comunicagado
organizacional. Cabem ainda estudos sobre maneiras mais assertivas de promover a
empresa ou instituicdo no ambiente virtual a fim de alcancar visibilidade. Para isto, Luiz
(2010) conclui que as redes sociais na internet podem ser usadas para comunicagao
mercadologica, interna e institucional, e para tanto é necessario seguir etapas estratégicas
como monitoramento, coleta de dados, planejamento e agdes a fim de atingir objetivos

especificos da organizacao.

N&ao cabe aqui explicar como se dé@o as etapas detalhadamente, apenas conclui-se
que a comunicacdo institucional via midias sociais ndo é algo simples, perpassa por
profissionais que segundo Luiz (2010) se articulam para pensar a comunicacdo em redes
digitais com acOes criativas e inovadoras. A importancia estratégica da comunicagdo no

ambiente digital é reconhecida e, para a autora, pode ser constatada na geracdo de capital
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social entre os variados publicos no engajamento de pessoas que promovendo

espontaneamente a imagem da organizacao.

3 O Estudo do caso da marca Dove e a campanha ‘escolha bonita’

Relacionando o0s conceitos de comunicagdo Organizacional, Institucional,
Propaganda Institucional e Midias Sociais, podemos nos debrucar no caso da Marca Dove
na sua campanha ‘Escolha Bonita’, que se trata de uma campanha institucional,
convergindo para a comunicacéo organizacional da instituicdo e enfim analisa-la a partir de

sua repercussdo em uma midia social especifica, 0 Youtube®.

3.1 A proposta da marca Dove e a Real Beleza

A Dove, marca solida no setor de cosméticos, mantém a proposta de reflexdo sobre
o conceito de beleza a consideraveis anos. E sempre escolhida para estudos de caso, pois tal
postura (ndo deixando de ser uma posicao estratégica) é acolhida pelo publico, devido ao
apelo subjetivo que estd intrinseco em questBes sociais: 0 conceito de beleza, e a
universalidade do mesmo fazendo jus a colocagdo de Gracioso (1995) ja citada aqui sobre a
utilizacdo do conceito de tendéncias sociais aliados ao discurso institucional.

Como ja mencionado que a marca é alvo de estudos, podemos acompanhar um deles
que explica a construgdo desta proposta. Baldissera, (2007) apresenta a Dove e a nogéo de
responsabilidade social em seu trabalho: ‘Responsabilidade social, diversidade e marketing:
o Discurso Real Beleza Dove’.

Segundo o autor (2007) a campanha Real Beleza iniciou, no Brasil, em setembro de
2005. As pecas publicitarias enunciam que as mulheres (nesse caso, as brasileiras) podem
ser consideradas bonitas mesmo estando longe dos padrBes estéticos propagados pelos
meios de comunicacdo, particularmente, os de massa. Vale ressaltar que a campanha é
veiculada em outros 10 paises. Ao longo da execucdo da campanha, a repercussdo
transformou a mesma em um borddo para a empresa, que utiliza do tema para lancar
comerciais e campanhas subsequentes com 0 mesmo apelo.

Para Baldissera (2007), a proposta vem aliada a pesquisas estratégicas para uma
aceitacdo da marca com a intengéo de mais lucros, o0 aumento de vendas, o alcance de um

publico maior que se identifique com o0 assunto em questdo, ao mesmo tempo, conciliando

6 De acordo com Puhl e Aradjo (2012, p. 715) o YouTube compreende diversos tipos de participantes que buscam
divulgacéo de seus contetdos, através de videos. Dessa maneira, cada participante modela coletivamente o site como um
sistema cultural dindmico.
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entre paradigmas complexos sobre a questdo de beleza, sociedade e universalidade do

conceito, uma reflexdo de responsabilidade social.

3.2 A propaganda Dove Escolha Bonita

Para finalmente analisar o corpus especifico ao qual este artigo se dedica, cabe aqui
uma descricdo sobre o mesmo’. A propaganda foi dirigida por Joe Sciarrotta e feita com
gravacdes em um periodo de trés semanas em 5 grandes cidades pelo mundo: Séo
Francisco, Xangai, Nova Délhi, Londres e Sdo Paulo. O comercial foi gravado em locais
publicos, com o intuito de atingir pessoas através de contato direto. A proposta constituiu-se
de levar as participantes, mulheres transeuntes que casualmente estavam circulando em
meio ao local, a uma reflexdo a medida em que para entrar no estabelecimento alvo, tinham
que escolher entre duas portas, uma sinalizando a palavra ‘bonita’ e outra ‘comum’. O
video é feito com depoimentos das mulheres participantes, refletindo sobre o conceito de
‘bonita’, explicando tanto suas reagdes quanto a escolha da porta e seus sentimentos ao
participar do experimento. Sobre a composicdo e edi¢cdo do video, € notavel o apelo

emocional e subjetivo ao trabalhar com o conceito, emogdes e sentimentos.

Figura 1: Imagem do video da campanha.

Fonte: http://media.rtp.pt/buzz*

" Informagdes retiradas do video: <https://www.youtube.com/watch?v=pyv6DDBRa88> Acesso em 25 nov. 2015
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3.3 Analise dos dados tangiveis de repercussao

A campanha foi veiculada nas midias sociais por meio da utilizagdo dos canais da
marca. A principal plataforma de acesso foi o Youtube que concentrou o video da
propaganda em sua versdo na lingua portuguesa o qual, especificamente, é objeto de analise
neste artigo. Através dos outros sites de redes sociais a organizacao divulgou o video por
meio de links por seus perfis oficiais. Foram constatados compartilhamentos da peca,
também de perfis pessoais de terceiros ndo ligados a marca que se comoveram com o Video.

O video foi identificado por sites como o portal g1® e o blog Hypeness®, como
‘viral’, expressdo que segundo Boquimpani, (2012) define o compartilhamento organico, a
repercussao de mensagens que se espalham entre as pessoas de maneira espontanea. No
proprio portal gl, a manchete de 08 de maio de 2015 era: ‘‘Escolha Bonita’ ¢ comercial
mais visto por brasileiros no Youtube’, que relatava desde a repercussdo do video
considerando o periodo de um més. As principais plataformas de acesso ao link foram pela
pagina da marca no facebook (https://www.facebook.com/DoveBr/) e no twitter
(https://twitter.com/DoveBR) como se pode ver a seguir:

Dove Brasil @ DoveBR

Apr 10 %)
Duas portas. Comum e bonita, qual VOCE
R 3 , £ s escolheria? #SintaSeBonita bit.ly/1cjbyc7
Sentir-se bonita ou comum? O poder sia em suas maos. AssSista 0 novo

o View translation

Dove: Escolha Bonita hitp //odt y/1afGh #SintaSeBonila

Dove Dove o ile Like Page Dove

L YouTube

Dove: Escolha Bonita
*Ser feliz 6 o que faz =
as pessoas serem ndas.”

Smone. S8 Pk

Dove: Escolha Bonita

Sentir-se bonita é uma escolha pessoal que as mulheres devem se sentir
capazes de fazer, todos os dias. Esse novo curta-metragem, Dove Escolha
Bonita, filmad

View on web

237 687

Figura 2: Print da publicacdo do video pelo perfil Figura 3: Print da publicacéo do video pelo perfil
do facebook da organizagéo do twitter da oraanizacéo

8 Disponivel em: <http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/05/escolha-bonita-e-comercial-mais-
visto-por-brasileiros-no-youtube.html> Acesso em: 25 nov. 2015

9 Disponivel em: <http://www.hypeness.com.br/2015/04/se-pudesse-escolher-entrar-em-duas-portas-bonita-ou-normal-
em-qual-entraria/> Acesso em: 25 nov. 2015
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3.4 A campanha no youtube, repercussdo e comentarios

A fim de mensurar a repercussdo da campanha institucional da Dove e verificar se a
mesma obteve éxito ao propor uma reflexdo sobre o conceito de ‘bonita’, agregando valor a
marca, surge a iniciativa de realizar uma analise concreta dos dados disponiveis no link
direto pelo qual a campanha foi divulgada no canal do youtube.

O video em questdo!®, é administrado pelo perfil da marca, sendo o primeiro canal
no qual a campanha foi diretamente publicada no Brasil. Até a data de 18 de abril de 2016,
tal video teve 9.145.959 visualizagdes, 4.814 “gostei”, 703 “ndo gostei” (mecanismos pelos
quais a plataforma mede como que os espectadores avaliam a repercussao dos videos) e 199
comentarios.

Com o intuito de explorar a reacdo do publico, foram considerados comentarios que
0s usudrios da plataforma produziram na pagina de exibicdo da campanha. Para isso, foi
determinada a amostra de cinco comentarios 0s quais o préprio site, por meio de seu
algoritimo interno de selecdo definiu como “principais comentarios”.

Como alicerce para a andlise, é considerada a teoria das funcdes da linguagem de
Jackobson, devido a sua importancia e aplicabilidade. Segundo Winch (2012), Jackobson
buscava compreender a finalidade com que a lingua € utilizada, ou seja, a sua funcdo na
comunicacdo estabelecida entre o remetente e o destinatario. Segundo a autora (2012), a
Teoria da Comunicacdo proposta por Jakobson reflete em documentos e materiais didaticos
utilizados para aprimorar o ensino da lingua portuguesa, sendo de consideravel importancia.

Uma vez que para Martelotta (2008) é ingenuidade pensar que a linguagem possuli
apenas a funcdo de transmitir informacdes, o autor (2008) explica o raciocinio de Jackobson
que prevé os elementos constitutivos de todo ato de comunicacdo como: Remetente,
contexto, codigo, destinatario e canal.

O remetente é considerado como o sujeito que envia mensagem ao destinatario; o
contexto se refere a realidade, as condi¢Ges de producdo da mensagem; o codigo diz
respeito a convencgdo de signos utilizadas para a enunciacdo da mensagem; e o canal
corresponde ao meio pelo qual a mensagem € enviada.

Podemos assossiar 0s conceitos de Jackobson elucidados por Martelotta (2008) com
0S comentarios a seguir analisados da seguinte forma: O remetente € o usuario do site da
rede social, ator social, que ao assistir ao video deixa suas impressdes sobre 0 mesmo em
forma de comentarios para um destinatario definido indiretamente como usuério da

plataforma, outros atores sociais. O contexto é o video, o qual circunda a mensagem por

10 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=8pcdngLBRmQ> Acesso em 18 abr. 2016
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meio de codigos definidos de forma convencional na Internet, e por fim, o canal é a
plataforma pelo qual a mensagem é transmitida, no caso o site.

Prosseguindo com o raciocinio de Jackobson elucidado por Martelotta (2008) as
funcbes da linguagem séo baseadas nestes pilares do ato de comunicar. Para o autor, tais
fungdes sdo: Referencial a fim da transmissdo de informacdes, centrada no contexto;
Emotiva, expressdo de emocédo e diretamente ligada ao remetente; Conativa, destinada a
influenciar o comportamento do destinatario; Fatica a fim de estabelecer ou findar contato
através de codigos especificos do canal; Metalinguistica, focada no codigo, reflexiva ao
falar da propria linguagem; por fim, a fungdo poética baseada na combinacéo de elementos
linguisticos e sua forma. E importante ressaltar que tais figuras de linguagem coexistem,

gerando diferentes sentidos em diferentes textos.

35 Analise dos comentarios

Baseando-se em tais funcOes e a associacdo da proposta de reflexdo sobre o
conceito de ‘bonita’ a marca a partir do reconhecimento do publico a propaganda

institucional da Dove segue a analise dos cinco comentarios selecionados:

| - “Equipe de publicidade da Dove: quem s&o? Onde vivem? O que comem? Como fazem
essas propagandas tdo maravilhosas?” (Brenda Aradjo)

A sequéncia de perguntas retoricas utilizada pela usuaria, faz alusdo a um jargao da
internet, € uma funcéo referencial usada com o intuito de reverenciar 0s responsaveis pela

propaganda institucional da organizagé&o.

Il - “Se essa experiencia fosse feita para homens, todos iriam passar pelo bonito, mais por
zoagao.” (Warlen Campos)

A comparacgdo do caso aplicado ao género masculino através da funcdo referencial
evidencia a reflexdo ao conceito da palavra ‘bonito’ relacionando a auto estima masculina.
Atraveés deste comentario, pode-se perceber a incorporacdo da mensagem que a propaganda

institucional sugere.

- “Uma dos experimentos sociais mais emocionantes e inteligentes que eu ja assisti! As
mulheres tem a obrigacdo de se sentirem lindas, pois elas sdo naturalmente uma obra
divinal! ” (MixReynold)
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A funcdo emotiva é percebida através da utilizacdo da primeira pessoa, e a evidéncia
da promocéo de reflexdo no usuario é percebida por meio da funcdo conativa, na tentativa
de influenciar as mulheres a se sentirem bonitas. Neste comentario é identificada a

assimilacdo da proposta de reflexdo pelo usuario.

IV - “Parabéns Dove, pelo excelente video. gosto de videos que nos faz pensar. Percebi
que tinha varias mulheres lindas que estavam na divida se eram comuns ou bonitas. E
dificil isso. A ditadura da beleza ainda predomina em nosso pais e isso prejudica muitas
pessoas sejam homens ou mulheres. Muitas acabam se inferiorizando por acreditarem que
ndo tem o corpo perfeito sendo que na realidade sdo perfeitas como sdo. Apenas a midia as
fez acreditar que ndo sé@o e isso as abala emocionalmente e psicologicamente.” (Paulo
Alves)

Por se tratar de uma opinido, é identificada neste comentario a funcdo emotiva
aliada a referencial. Engajada a reflexdo pessoal do usuério, a contemplacdo pela campanha
é presente no discurso, bem como o reconhecimento positivo da questdo social abordada

pelo video relacionado a organizacao.

V - “Hoje aos 52 anos me sinto mais mulher e muito mais bonita, quando decidi assumir
meus cabelos naturalmente cacheados descobri que meus cachos combinavam com meu
rosto, meu corpo e até com meu estilo de ser e de me vestir. Com toda certeza se eu
encontrasse uma porta da Beleza ou uma porta da Sofisticacdo eu entraria por ela de
cabeca erguida com orgulho das minhas escolhas e conquistas. Beijos Dove!!! Ps: Adoro o
creme de tratamento hidratagdo intensa...certeza de cachos macios e brilhantes!” (Denise
Ferreira)

A principal funcdo utilizada pela usuaria é a emotiva, por se tratar de um
depoimento, relacionando impressdes, historia pessoal e a marca. A marca esta evidente em
seu comentério, bem como a assimilagdo da proposta e incorporagdo da mesma pela
espectadora.

Pode-se perceber que todos os comentarios fazem referéncia ao contexto, no caso o
video, utilizando-se assim da funco referencial. E comum também a todos os comentarios
o reconhecimento da reflexdo do conceito de ‘bonito’. Alguns contém mais expressdes de

entendimento da proposta, porém estes elementos ja evidenciam a sensibilidade do publico
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frente & propaganda institucional da organizacéo. Nota-se também a identificacdo da mulher

ante a propaganda.

Considerac0es Finais

Valendo-se de todos os tedricos e expoentes dos assuntos até aqui abordados,
podemos concluir que a Dove, enquanto organizacdo a fim de promover a identidade e
gerenciar sua imagem em meio a seu publico, utiliza das ferramentas Comunicacéo
Organizacional. A qual é dividida entre Comunicacdo Mercadologica, Interna e
Institucional. Tais setores se valem de artefatos especificos e mecanismos como a Internet e
Redes Sociais para promover e mediar atos comunicacionais.

A campanha ‘escolha bonita’, se trata de um exemplo de Comunicacao Institucional,
mais especificamente uma de suas ferramentas a Propaganda Institucional, que utiliza a
promogao de uma reflexao social sobre o conceito de ‘bonita’ como estratégia para uma boa
aceitacdo do publico.

Por se tratar de uma campanha transmitida nas midias sociais, promovendo maior
interatividade com o publico, podemos perceber a assertividade de tal agdo por meio de
dados tangiveis de repercussao e aceitacdo do publico. Tais consideracdes sdo percebidas
pela andlise dos comentarios de espectadores do video oficial da campanha no youtube a
partir das funcBes da linguagem, ferramentas linguisticas que permitem analisar e
interpretar o conteddo representativo da reacao direta dos espectadores.

Partindo da analise feita, e baseando-se nos conceitos esclarecidos durante o
desenvolvimento deste trabalho, pode-se finalmente concluir que através da repercussédo do
video especifico aqui descrito e o contato a analise dos respectivos comentarios, a Dove
atingiu o publico com sua proposta de reflexdo, agregando uma sustentacdo de
responsabilidade social a imagem da marca e promovendo a mesma nos ambientes virtuais.
Tal acdo e parte da estratégia de posicionamento da organizacdo, como alternativa entre o
ramo de cosméticos, justamente este diferencial na escolha do tema da campanha é fator de

éxito e impulsionador da marca.
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