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RESUMO

A revolucdo digital, depois da ascensdo da internet, transformou a comunicagdo nas grandes
corporagdes. Buscando compreender essa mudanca continua, este estudo analisou o
posicionamento da marca Dove no Instagram em 2021, utilizando a metodologia da semidtica
para entender sua comunicacdo digital e imagem institucional nessa rede. Analisando as
publicagdes do perfil global da Dove, a pesquisa identificou como a marca usava signos para
se conectar com seus consumidores. Com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos, o Instagram
era essencial para as empresas mostrarem seus produtos, valores e identidade. A analise
semiotica, baseada na Teoria dos Signos de Charles Peirce e atualizada por Lucia Santaella,
revelou como a Dove se posicionava e comunicava seus valores nesse contexto. A pesquisa
categorizou as postagens mais engajadas para observar, na perspectiva da metodologia
escolhida, como essas publicagdes refletiam os conceitos analisados. Concluiu-se que a marca
se apresentava de forma coerente e eficiente, estabelecendo bem seu posicionamento, sua
imagem institucional e comunicag¢ado digital.

Palavras-chave: Redes Sociais Digitais; Instagram; Semiotica; Posicionamento de Marca;
Comunicagao Digital.



ABSTRACT

The digital revolution, following the rise of the internet, transformed communication within
big corporations. Seeking to understand this continuous change, this study analyzed the brand
positioning of Dove on Instagram in 2021, utilizing semiotic methodology to comprehend its
digital communication and institutional image on this platform. By examining the posts on
Dove's global profile, the research identified how the brand used signs to connect with its
consumers. With over 2 billion active users, Instagram was essential for companies to
showcase their products, values, and identity. The semiotic analysis, based on Charles Peirce's
Theory of Signs and updated by Lucia Santaella, revealed how Dove positioned and
communicated its values in this context. The research categorized the most engaging posts to
observe, from the chosen methodological perspective, how these posts reflected the analyzed
concepts. It concluded that the brand presented itself coherently and efficiently, well
establishing its positioning, institutional image, and digital communication.

Keywords: digital social networks, Instagram, semiotics, brand positioning, digital
communication, institutional image.
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1 INTRODUCAO

A ascensdo da internet, na década de 90, trouxe consigo as redes sociais digitais, que,
ao longo do tempo, se consolidaram como nosso principal meio de comunicagdo, ndo apenas
para interagir com amigos ¢ familiares, mas também para estabelecer conexdes com marcas
até os dias de hoje. Nesse cendrio, as empresas perceberam a necessidade de se adaptar e
buscar uma interacdo mais proxima com seus consumidores. Assim, as midias sociais se

tornaram um canal fundamental para estabelecer esse relacionamento direto.

Esta pesquisa ¢ motivada pelo desejo e relevancia de estudar o posicionamento de
marca nas midias sociais, em especial o Instagram, pela perspectiva da semiotica. O estudo
também oportuniza verificar a ocorréncia da comunicacao digital e a imagem institucional no
contexto desta rede social, pois, além de estarem intrinsecamente ligados ao posicionamento,
esses trés fatores sdo fundamentais para a comunicagdo efetiva das organizagdes como um

todo.

O Instagram, atualmente, ¢ uma das principais midias digitais utilizadas pelas pessoas,
com mais de 2 bilhdes de usudrios ativos. Segundo a Hootsuite (Newbarry, 2023), uma
organizacao canadense especializada em gestdo de marcas nas midias sociais, nessa rede,
mais de 90% das contas seguem pelo menos um perfil de empresa. Além disso, o
aplicativo/site ¢ considerado a primeira opcdo quando alguém busca ter contato com uma

marca, com 70% dos perfis usando a plataforma para interagir com elas (Newbarry, 2023).

Todos esses fatores tornam essa rede social digital uma ferramenta relevante para as
organizagdes se posicionarem no mercado, mostrando seus produtos, servicos, valores e
identidade (que sera interpretada e transformada em imagem institucional) diretamente para

seus publicos a partir de estratégias de comunicagao digital.

Com esse caminho, oportunizado pelas redes sociais digitais, de relacionamento
estreito com o publico, criacdo de conteudos relevantes e fortalecimento da presenga da marca
no mercado, o profissional de relacdes publicas (RP) tem mais uma ferramenta em maos para
estabelecer algumas das suas atividades fins. Entre estas, estdo justamente as que objetivamos
tratar nesta pesquisa: o posicionamento de marca, comunicagao digital e a imagem
institucional. Sendo assim, a contribuicdo do estudo para o campo das Relagdes Publicas (RP)

se da pela necessidade de compreender a aplicacdo desses conceitos no mercado, por meio da
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analise de uma marca real e s6lida na sociedade, e em uma das principais midias sociais que €

referéncia quando se trata de ligar pessoas a marcas.

A semidtica entra como uma forma de unir todas essas questdes. Ela, como uma
ciéncia que estuda os signos e seus significados, nos auxilia na interpretacdo de fatores para
além do que esté exposto:

A teoria semiltica nos habilita a penetrar no movimento interno das
mensagens, o que nos da a possibilidade de compreender os procedimentos e
recursos empregados nas palavras, imagens, diagramas, sons ¢ nas relagdes

entre eles, permitindo a andlise das mensagens em varios niveis (...)
(Santaella, 2004, p. 48).

Dessa forma, aplicd-la no contexto, ja descrito acima, do Instagram, em que estamos
expostos a varios tipos de signos, icones e indices produzidos pelas marcas, pode trazer
resultados interessantes. Isso pois a rede social possibilita a postagem de diversos tipos de
materiais audiovisuais (musicas, fotos, videos, textos etc.), que servem como combustivel
para a aplicacdo da teoria e investigacdo da manifestagdo dos conceitos requeridos na
contemporaneidade.

De modo sintético, a semidtica com aplicagdes mercadologicas pode ajudar a
desconstruir, para entender, a cadeia de significagdo colocada em cena por
uma marca ou qualquer uma das suas expressdes: uma campanha
publicitaria, a prépria constituicdio do produto (design, forma, cores,
embalagem etc), o prego praticado, a postura ética da empresa etc. Por meio
da semidtica, ¢ possivel analisar a pertinéncia e o potencial comunicativo do

signo (marca), considerando os objetivos globais da empresa (Perez, 2004,
apud Lima; Carvalho, 2012, p. 3).

No caso desta pesquisa, utilizaremos essa metodologia para analisar como o
posicionamento da marca Dove se estabeleceu, em 2021, em seu perfil global no Instagram
(@dove), por meio de suas postagens. Também utilizaremos a semiotica para observar como
sua comunicagdo digital ¢ contemplada na plataforma, além de determinar qual imagem
institucional ¢ gerada nesse processo. Nos basearemos na Teoria dos Signos, da forma que foi

criada por Charles Pierce e atualizada por Lucia Santaella, como ferramenta desse estudo.

Destacamos que a escolha da marca Dove se d4 pela notoriedade da empresa, com
mais de 60 anos de existéncia, com uma linguagem utilizada nas midias sociais ja
consolidada. A empresa de produtos cosméticos e higiene pessoal surgiu em 1957 pela
Unilever, com a ideia de langar um sabonete mais hidratante que os que ja existiam na época.
A iniciativa deu certo, em pouco tempo a marca se consagrou entre as mulheres americanas, e

posteriormente ganhou o mundo.
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Além disso, ndo ¢ de hoje que suas campanhas promocionais se destacam. Em 2013,
por exemplo, o video publicitario “Retratos da Real Beleza” (Dove Real Beauty Sketches, no
original), veiculado no YouTube, foi marcado como a propaganda mais vista na internet na
época, € recebeu 19 Cannes Lions', no Festival de Criatividade de Cannes, com algumas

categorias sendo:

e (Cannes Lions, promog¢do e ativacdo - Melhor uso do marketing de midia social em
uma campanha promocional.

e Cannes Lions, Promocgdo e Ativacao - Imagem Corporativa e Informacdes.

e Cannes Lions, PR (Public Relations)> — Melhor uso da midia social — Dove Real
Beauty Sketches.

e [edo de Ouro,PR (Public Relations) — Melhor Campanha Integrada Liderada por PR —
Dove Real Beauty Sketches.

A marca levou outros prémios por suas atividades nas redes sociais digitais, o mais
recente sendo a premiagdo no TikTok Ad Awards 2022°, outro evento que destaca marcas e
agéncias que veiculam agdes publicitarias dentro do TikTok. Tudo isso para entendermos que

as agOes dessa marca nas midias sociais sdo importantes e relevantes dentro desse contexto.

Entendemos que a analise do perfil global da Dove*, criado ha 10 anos atras (junho de
2013), sera produtiva pelas diversas possibilidades que encontramos em suas mais de 1 mil
publicacdes de diversos formatos e acumulando 828 mil seguidores (dados de 2023). Essa
conta também se torna interessante por ter o objetivo ser o canal global da marca, ja que ela

esta presente em diversos paises, entdo apresenta seus diversos aspectos e particularidades.

Por fim, com todas as informagdes que tratamos aqui, vimos a possibilidade de tentar
responder o seguinte problema da pesquisa: Qual o posicionamento da marca Dove no

mercado e para seu publico por meio das suas postagens no Instagram? Estabelecemos o

'DOVE REAL BEAUTY SKETCHES WINS 19 AWARDS AT CANNES LIONS - CAMPAIGN
PERFORMANCE TO GET INSPIRED BY. Media Buzz, 2013. Disponivel em:
ttps://www.mediabuzz.com.sg/companies-campaigns-june-13/dove-real-beauty-sketches-wins-19-awards-at-can
nes-lions-campaign-performance-to-get-inspired-by. Acesso em: 13 jun 2023.

Relagdes Publicas, em portugués.

SBRANDAO, Thales. Dove é premiada no TikTok Ad Awards 2022. Cidade Marketing, 2022. Disponivel em:
https://www.cidademarketing.com.br/marketing/2022/12/21/dove-e-premiada-no-tiktok-ad-awards-2022/.
Acesso em: 13 jun. 2023.

*Viu-se a possibilidade de utilizar o perfil da Dove no Brasil na plataforma escolhida (@dovebrasil) como fonte
da analise, mas ele foi criado recentemente (em janeiro de 2023) e possui poucas publicacdes.



https://www.cidademarketing.com.br/marketing/2022/12/21/dove-e-premiada-no-tiktok-ad-awards-2022/
http://www.mediabuzz.com.sg/companies-campaigns-june-13/dove-real-beauty-sketches-wins-19-awards-at-cannes-lions-campaign-performance-to-get-inspired-by
http://www.mediabuzz.com.sg/companies-campaigns-june-13/dove-real-beauty-sketches-wins-19-awards-at-cannes-lions-campaign-performance-to-get-inspired-by
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objetivo geral de analisar, por meio da semidtica, o posicionamento da marca Dove no
mercado e para seu publico no Instagram, além de apontar como os simbolos/signos
influenciam e se manifestam no posicionamento de marca, utilizar a semiotica para observar
como a comunicacdo digital e a imagem institucional se apresentam no Instagram da marca e
investigar os significados e as conotagdes transmitidas pelos elementos semidticos utilizados
pela marca Dove em suas publicacdes no Instagram, considerando os valores, ideais e

mensagens associadas a marca.

Neste trabalho, no primeiro capitulo iremos recordar um pouco sobre os conceitos que
iremos trabalhar em nossa analise, no posterior vamos conhecer a historia da Dove, como foi
o surgimento e desenvolvimento da plataforma Instagram, além do resumo do ano de 2021
para a marca estudada aqui. Por fim, iremos realizar a analise semiotica das publicagdes mais
engajadas da Dove naquele ano, separando elas por categorias tematicas (a fim de abranger
uma imagem maior da organizagdo). Dessa forma, sera possivel definir o posicionamento, a

ocorréncia da comunicagdo digital e a imagem institucional formada pela Dove.
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2 SEMIOTICA PARA POSICIONAMENTO DE MARCA, IMAGEM
INSTITUCIONAL E COMUNICACAO DIGITAL

Para entender como a Semiotica de Charles Pierce ainda se aplica a comunicagdo
digital, ao posicionamento de marca e a imagem institucional da marca Dove no Instagram ¢
preciso primeiro entender alguns conceitos centrais.

A semidtica pode ser definida como o estudo dos signos, segundo Santaella ela ¢ uma
“ciéncia de toda e qualquer linguagem” (1983, p. 1). No final do século XIX, essa ciéncia
apareceu em meio ao “processo expansivo das tecnologias de linguagem” (Melo, Melo, 2015,
p. 10), trajeto esse que perdura até os dias atuais. A importancia dela se demonstra cada vez
mais, com a evolugdo constante das formas de comunicagdo, trazendo milhares de contetidos
diarios, que devemos codificar, decodificar e dar sentido. Com a semidtica, essas formas de
linguagem ganham uma analise critica e reflexdo sobre o que acontece na sociedade atual.

“A semidtica ¢ a ciéncia do signo cujo objeto de investigagdo sdo todas as linguagens
possiveis, ou seja, tem por objetivo o exame dos modos de constitui¢do de todo e qualquer
signo como fendmeno de producdo de significagdo e de sentido” (Melo, Melo, 2015, p. 11),
ela busca investigar “como se constitui um signo na produgdo de significagdo e de sentido na
linguagem” (Melo, Melo, 2015, p. 11). Um dos principais autores a tratarem dessa ciéncia foi
Pierce, que ¢ a partir de quem iremos nos debrucar para o nosso estudo.

Charles Sanders Peirce (1839-1914) foi um fildsofo e cientista norte-americano que
pesquisou diversas tematicas, tanto nas ciéncias humanas quanto nas exatas, mas que uma das
principais foi a semiotica. Ele é considerado um dos fundadores da semidtica americana, em
que desenvolveu vdrias abordagens para ela, tais como Semidtica Fenomenologica, Semiotica
Especulativa etc.

Uma dessas abordagens foi a Semiotica Logica, que originou a Teoria dos Signos. Por
esse ponto de vista, o autor (Pierce, 2010) diz que um signo ¢ algo que representa algo para
alguém, “para que algo seja considerado um signo, ele deve representar alguma coisa, ou seja,
um objeto, podendo ter mais de um” (Rios, Soratto, 2019, apud Pierce, 2010).

Pierce organizou esse sistema linguistico em uma Tricotomia em que um signo
simboliza algo, o objeto ¢ a representacdo desse algo, e o interpretante tem um efeito
produzido e interpretado, ou seja, € o que o observador entende pela representacdo (Pierce,

2010, apud Rios, Soratto, 2019).

A Prof. Dra. Lucia Santaella ¢ uma das principais estudiosas da obra de Pierce no

Brasil, por isso, serd nossa principal fonte de pesquisa sobre a semidtica peirceana, devido a
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atualizagdo que a autora trouxe ao assunto, colocando situagdes contemporaneas sobre a

perspectiva dessa ciéncia.

Segundo Santaella (2004, p. 2), a semiodtica se fundamenta em trés ciéncias
normativas: estética, €tica e logica, que se fundamentam na metafisica. Esses estudos t€ém o
ponto em comum de investigar “ideais, valores e normas” (Santaella, 2004, p. 2), todos esses
sdo nocdes abstratas a serem estudadas. Dessa forma, na semidtica, conseguimos analisar a
“transmissdo de significado de uma mente para outra ¢ de um estado mental para outro”
(Santaella, 2004, p. 3), chegando assim a compreensdo do que existe no interior das
mensagens que transmitimos diariamente, como elas sdo formadas e quais recursos elas
utilizam nesse processo (Santaella, 2004, p. 5).

Em sintese, trata-se de um percurso metodologico-analitico que promete dar
conta das questdes relativas as diferentes naturezas que as mensagens podem
ter: verbal, imagética, sonora, incluindo suas misturas, palavra e imagem, ou
imagem e som etc. Pode dar conta também de seus processos de referéncia
ou aplicabilidade, assim como dos modos como, no papel de receptores,

percebemos, sentimos e entendemos as mensagens, enfim, como reagimos a
elas (Santaella, 2004, p. 6).

Dessa forma, encontramos nesse método de investigacdo uma ferramenta para
interpretar como uma marca, por meio de seus signos (e com eles as suas mensagens) se
posiciona no mercado e para seus publicos. Os autores Lima e Carvalho (2012) apontam o uso
da tricotomia para analise de marca:

A marca também pode ser analisada a luz da relagdo triddica. Uma marca ¢é
um signo que representa uma organizag¢do ou um produto. O objeto da marca
¢ a propria organizacdo ou o produto e o conjunto dos beneficios propostos,

incluindo o todo composto de marketing. Ja os efeitos que esta marca causa
nas mentes dos consumidores s3o os interpretantes (2012, p.6).

E como isso se relaciona com o posicionamento de marca? Para tanto, precisamos da
definicao desse conceito. Conforme Ries e Trout (2009) o posicionamento de marca ¢ a forma
como ela quer ser percebida pelos consumidores ou potenciais clientes. Ele “¢ o primeiro
sistema de pensamento que da conta da dificuldade de se fazer ouvir em nossa sociedade
supercomunicativa” (Ries, Trout, 2009, p. 11), ou seja, a forma como a marca quer se destacar
em meio a tantas outras que oferecem o mesmo produto ou servigo.

Ainda segundo os autores, essa abordagem se baseia em conectar ideias ja encontradas
nas mentes dos consumidores com as ideias que a marca deseja passar. Em uma “sociedade
supercomunicativa”’, em que milhares de propagandas ocupam espaco nas midias, a melhor
forma de encontrar espago para sua marca € se posicionando no imagindrio das pessoas: para

“defender-se do volume atual de comunicacdo, a mente filtra e rejeita muita informagdo que
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lhe ¢ oferecida. Em geral, ela aceita apenas aquilo que coincide com o seu conhecimento ou
experiéncia anterior” (Ries, Trout, 2009, p. 14). Com mensagens simples e bem direcionadas,
0 processo comunicacional traria melhores resultados a longo prazo.

Sdo justamente esses pontos (posicionamento, mensagens, processo comunicacional)
que a metodologia da semidtica se interessa em investigar. Com ela podemos observar como
empresas na sociedade atual (superconectada e “supercomunicativa”) se comportam na busca
da atencdo, cada vez mais concorrida, de seus publicos, e quais s3o os métodos (evidentes ou

de forma subentendida) utilizados nesse processo.

Por fim, o posicionamento de marca se estabelece como, de acordo com Carreira
(2008, p. 25), “um processo para comunicar o principal beneficio de uma marca e colocé-la
em uma determinada posicao de distingdo na mente do publico, frente aos seus concorrentes”.
Ou seja, com ele a marca pode “dizer a que veio”, ir além do que o seu produto oferece e
impactar a vida das pessoas diretamente nos aspectos emocionais e, muitas vezes, sociais.
Esse conceito reflete diretamente as ideias da comunicagdo digital e da imagem institucional

da empresa, que sera nossa proxima reflexao neste capitulo.

2.1 Imagem Institucional
Em meio a todos os fatores citados acima, consideramos importante debater o conceito
de Imagem Institucional, fundamental para a percepcdo de como o publico vé a marca, ou
seja, os resultados do posicionamento. Como dito por Carreira (2008, p. 10):
A marca em si, com seu nome e sua logotipia, sintetiza sua identidade, ou
seja, todos os atributos que a empresa colecionou para seus ativos e suas
mercadorias, as relagdes com seus funciondrios, com o poder publico, com o
mercado e com a sociedade. Tal identidade ¢ interpretada pelos
consumidores com base na experiéncia propria (ou de terceiros) e na
comunicagdo mercadologica. O que fica dessa interpretacdo na mente dos
consumidores, como receptores da experiéncia com a mercadoria e da
comunicagdo mercadoldgica, chama-se imagem da marca. Quanto mais

positiva ¢ inspiradora for esta imagem, mais valorizada ¢ a marca ¢
consequentemente a empresa e suas mercadorias.

A marca se utiliza de signos para se comunicar com o publico. As organizagdes se
utilizam deles como forma de persuasdo, para construir sua identidade (missdo, visdo, valores
etc.), que em breve sera decifrada pelos atingidos por ela (direta e indiretamente), formando
sua imagem organizacional. Marcas usam essas ferramentas, e ao observa-las nesse viés
podemos ter uma noc¢ao maior do que ela representa para seus publicos, qual seu impacto

social e subjetivo.
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No processo de Imagem Organizacional, o publico exerce o papel do agente
ativo e a organizagdo do agente passivo, pois o publico ¢ o detentor da
imagem dessa imagem. A imagem formada para o publico, ¢é
substancialmente o resultado de todas as experiéncias, crengas,
conhecimentos, sentimentos e impressdes adquiridas a respeito da
organizagdo (Rapetti, 2012, p. 15-16).

Atualmente, o mundo se move para a direcdo em que os consumidores se encontram
em uma disputa maior de posi¢dao de poder sobre as marcas. Nao sao mais facilmente
identificados como massa de receptores passivos que olham as mensagens e as aceitam sem
questionar. Para Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017, p. 18), estamos em

uma realidade na qual as forgas horizontais, inclusivas e sociais sobrepujam
as forgas verticais, exclusivas e individuais, e comunidades de consumidores
tornaram-se cada vez mais poderosas. Agora elas sdo mais ruidosas. Nao tém

medo das grandes empresas e marcas. Adoram compartilhar historias, boas e
ruins, sobre suas experiéncias de consumo.

Com essa possibilidade aumentada de tensdes nas relacdes de poder, a imagem das
organizagdes possui muito mais peso e importancia para o publico. Analisar esse processo,

pode ser um fator crucial para a permanéncia de uma marca no mercado atual.

A imagem ¢ resultado de todos os esforcos das estratégias de comunicacdo
implementadas pelas organizagdes: se esse processo € congruente, o resultado € positivo
(Rapetti, 2012). Ela, no entanto, ndo ¢ de total controle da organiza¢do, “a imagem da
organizacao pertence ao publico, e € apenas a ideia do que ¢ a organizagao que fica retida na

mente dos publicos” (Tavares, 2011, p. 19).

Nesse mesmo sentido, a autora Margarida Kunsch (2003, p. 170) afirma que a
“imagem tem a ver com o imaginario das pessoas, com as percepcdes”, ela ¢ entendida de
forma intangivel, abstrata e subjetiva, nem sempre o individuo entende de onde veio aquela
percepcdo. A imagem institucional se estabelece no imaginario das pessoas, pelas suas
experiéncias com a marca, por meio de campanhas comunicacionais, relatos de amigos, pelo
contexto social que o individuo esta inserido e como ele reflete na marca, de qualquer maneira

que essa pessoa ou grupo tenha contato (direta ou indiretamente) com a instituicao.

Em um mundo em que os consumidores estdo cada vez mais engajados em ter
percepgdes proprias sobre as marcas, as acdes de comunicagdo com os publicos ganham um
sentido de relevancia maior. Aqui, entra a comunicac¢do digital como parte desse esforco
consciente e constante para a constru¢ao das imagens institucionais na internet (colaborando

também para o posicionamento).
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2.2 Comunicacio Digital

A discussao sobre as redes sociais digitais inevitavelmente inclui um tema intrinseco a
elas e ao progresso tecnologico: a comunicagdo digital. Esse assunto se proliferou,
principalmente, no ambiente da comunicagdo empresarial “com a mesma velocidade da
absor¢do e wuso das Tecnologias Digitais de Informacdo e Comunicagdo — as TICs”
(Corréa, 2005, p. 97). O avango tecnologico foi o fator fundamental para a necessidade do
estabelecimento conceitual da comunicagao digital no mercado.

Conceituamos comunicagao digital de per si como o uso das Tecnologias Digitais de
Informagdo e Comunicagdo (TIC’s), e de todas as ferramentas delas decorrentes,
para facilitar e dinamizar a construcdo de qualquer processo de Comunicagdo
Integrada nas organizagdes. Falamos, portanto, da escolha daquelas opgdes
tecnolédgicas, disponiveis no ambiente ou em desenvolvimento, cujo uso e aplicag@o

¢ o mais adequado para uma empresa especifica e respectivos publicos especificos.
(Correéa, 2005, p. 102)

A escolha do uso dessas tecnologias faz parte da configura¢do atual do mundo
comunicacional. Além disso, o publico atual ganhou uma nova face diante das organizagdes.
Antes era vista apenas como um grupo de receptores, agora tomam papel de protagonistas
nas midias sociais, que possibilitam a emissdo de mensagens/informag¢des por qualquer
individuo. Em 2009, Corréa j4 apontava para a emersao dessa realidade:

O surgimento e uso crescente das chamadas midias sociais fazem com que qualquer
cidaddo capaz de interagir com as ferramentas disponiveis na web possa produzir,
utilizar, comentar ¢ compartilhar informagdes. E aqui cabe as organizag¢des buscar

novos formatos e estratégias para manter ¢ ampliar a comunicacdo € o
relacionamento com seus publicos. (Corréa, 2009, p. 163)

Essas estratégias foram surgindo com o passar do tempo e da adaptabilidade dos
profissionais de comunicagdo e das empresas. Atualmente, o que vemos ¢ a busca das
organizacdes em utilizar, da melhor forma, a visibilidade criada pelas redes sociais digitais.
Essa atengdo pode ser atingida tanto de forma positiva quanto negativa, dependendo do
contexto em que a organizacdo foi inserida pelos publicos (ou a que ela escolheu se
posicionar). Gerenciar a visibilidade nesse meio € o movimento chave para se sobressair no
mercado, para isso € necessario ‘“‘saber trabalhar as “armas” (leiam-se tipos de midias) —
pagas, espontaneas ou gratuitas — que permitam a organizagdo ser vista por sua audiéncia de

maneira destacada e positiva” (Karhawi; Terra, 2021, p. 5).

Na era digital, os publicos protagonistas prezam pela discussao de pautas sociais

contemporaneas, € cobram, especialmente, um posicionamento coerente das organizagdes
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sobre elas. A amplitude das midias sociais faz com que a empresa tenha que se preocupar para
além de seus publicos-alvo:
Como parte integrante do sistema social, elas se conscientizam de que t€m
responsabilidades e compromissos que vao além da fabricacdo de produtos e da
prestagdo de servicos, com vistas a obten¢do de lucros. E isso implica que se

posicionem institucionalmente, mediante agdes comunicativas planejadas
estrategicamente. (Kunsch, 2018, p. 16)

Com isso, o relacionamento com o publico (base das relagdes publicas) vira um ponto
principal para as organizacdes (Karhawi; Terra, 2021). “Relacionar-se ¢ estratégico. Abarca
ndo soO estar visivel, como também interagir, engajar-se, atender, responder, ouvir e absorver
tais insights nas estratégias de comunicacdo” (Karhawi; Terra, 2021, p. 3), todos esses
processos servem como parte fundamental para a sobrevivéncia das empresas

contemporaneas.

Assim, apontamos a comunicacao digital para as organizagdes se mostra “como uma
rede de relacionamentos que utiliza as mais diversas formas para interagir via internet, na
blogosfera, em blogs, fotologs, wikis, wikipedia e midias sociais como Facebook, MSN,
Instagram, Twitter etc.” (Kunsch, 2018, p. 18). Esses relacionamentos sdo baseados no
contexto historico social vivenciados entre empresas e publico, que atualmente sdo muito
mais criticos e atentos acerca dos discursos institucionais promovidos, que sdo discutidos
principalmente na internet. Como afirmado por Kunsch (2018, p. 18):

Se ndo houver coeréncia por parte dos discursos institucionais e se ndo houver
verdade naquele seu certificado de sustentabilidade ou naquele seu balango social,
isso pode ser colocado em xeque e ir parar nas redes sociais. As pressdes vém de

fora da sociedade, da legislagdo etc. As empresas ndo mudam porque querem, mas
por causa das pressoes sociais e do mercado.

Hoje, a discussdo principal ndo ¢ sobre a necessidade de digitalizagdo, mas sobre o
processo de comunicagdo em redes e a construcdo de relacionamentos por meio de formatos
que equilibram emissores e receptores (Corréa, 2009). As mudangas culturais impostas pela

digitalizacdo em rede influenciam a rotina comunicacional das empresas.

A autora Corréa (2009) destaca que a relacdo entre organizagdo, tecnologias digitais e
comunicagdo se destaca na adequacdo aos ritmos de inovacdo e as diferengas na absor¢ao
dessas tecnologias. Essa adequagdo exigiria novos posicionamentos e conhecimentos dos

profissionais de comunicacao, além de flexibilidade e criatividade no planejamento e gestao.
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Neste contexto, a autora também aponta o inicio do fenomeno de dupla mediagdo,
onde as midias sociais permitem que qualquer pessoa produza, utilize e compartilhe
informacodes (Corréa, 2009), transformando a comunicagdo em um formato que promove o

engajamento dos dois lados no fluxo comunicacional.

No mundo das redes sociais digitais, hd multiplas defini¢des de midias sociais, sendo
tecnologias ou praticas online que permitem compartilhamento de conteudo e conversagdes
relevantes (Corréa, 2009). Aqui, surgem também estratégias de comunicagdo focadas e
segmentadas, com novas métricas de mensuracdo, como qualificacdo do trafego e reputagdo
digital. As marcas em foco o tempo inteiro, fazem com que o trabalho dos profissionais de

comunicagdo seja ainda mais delicado e necessario.

As competéncias digitais resultam da combinagdo de conhecimentos e habilidades,
associadas a valores e atitudes, para atingir objetivos nos contextos digitais com eficiéncia e
eficacia (Corréa, 2009). E necessario um nivel estratégico de uso de habilidades nas diferentes
esferas da comunicagdo digital, exigindo interven¢do e transformacao tanto na formagao dos

profissionais quanto na aplicagdo organizacional (Corréa, 2009).

Observando todos os pontos mencionados aqui, € possivel estabelecer que no principal
foco deste trabalho (a anélise do posicionamento, no contexto de uma amostra localizada no
ambiente digital), o conceito da comunicagdo digital se mostra intrinsecamente relacionado ao

assunto e que deve ser abordado no nosso estudo.

3 A COMUNICACAO DA MARCA DOVE: HISTORIA, INSTAGRAM E O ANO DE
2021

3.1 A historia

Agora, iremos conhecer um pouco mais sobre a histéria € a comunicagdo da marca
Dove (j& que as duas nasceram juntas), para compreender os processos que levaram a empresa

a se tornar o que ¢ atualmente.

“Barra da Beleza”, assim foi denominado o primeiro sabonete langado pela marca
Dove (Kohnert, 2007). A empresa criada nos Estados Unidos logo apds o fim da segunda
guerra mundial, carregava o signo da pomba (dove em inglés) como simbolo da promessa de
paz que o mundo ansiava (Rossini, 2018). Seu sabonete continha % de creme hidratante, virou

marca registrada da companhia, e era a aposta em uma revolucao nesse ramo de produtos. Na
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época, a publicidade da empresa assumiu a posicao de “vender” a tal barra como uma etapa
fundamental do ritual de embelezamento das mulheres (Kohnert, 2007).
A campanha publicitaria do lancamento de 1957 para a Dove foi criada pela
agéncia Ogilvy and Mather. A mensagem era: "O sabonete Dove ndo seca
sua pele porque um quarto dele ¢ feito de creme de limpeza", e a declaracdo
era ilustrada com fotografias que mostravam o creme sendo despejado na
barra. Essa simples proposicdo foi divulgada na televisdo, em meios

impressos ¢ outdoors; logo depois, a Dove se tornou um dos mais
reconhecidos icones de marca nos EUA. (Deighton, 2008, p. 2)

Figura 1 - Propagandas antigas focadas no sabonete

Fonte: Mundo das Marcas, 2019

Se consolidou no mercado com esse carro chefe, mas ndo demorou muito para o
lancamento de outros produtos na linha de beleza e higiene, que mantinham como
caracteristica principal a hidrata¢do e suavidade que ja marcavam o sabonete. Essa “esséncia”
permanece até os dias de hoje.

Forma-se, entdo, o conjunto de associagdes que compdem o conceito da
marca Dove: hidratagdo, valorizagdo da beleza e cuidados com a pele,
atencdo com saude e bem-estar do consumidor. Durante muitos anos esse
conjunto de conceitos inerentes & marca encontra-se presente na mente dos

consumidores, orientando suas decisdes de compra para a categoria sabonete.
(Kohnert, 2007, p. 39)

Ainda sobre as formas de comunica¢do da Dove, a empresa apostou, em 1988, no uso
de testemunhos reais de consumidores para promover a identificagdo e emocao dos
telespectadores dos anuncios (mundo das marcas), “a publicidade almejava projetar

honestidade e autenticidade, preferindo que mulheres de aparéncia comum, e ndo modelos
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produzidas, testemunhassem os beneficios do produto” (Deighton, p. 2, 2008). Na mesma
década, médicos e dermatologistas ja defendiam a barra de beleza como um cuidado

essencial para peles secas.

A marca comegou a se instaurar em outros paises a partir de 1989, comecando pela
Europa e depois se expandindo pelos outros continentes (mundo das marcas). Atualmente, a

Dove esta presente em mais de 80 paises.

Em 2004, a empresa langca uma agao publicitaria e comunicacional global focada em
seu reposicionamento como marca: Campanha Dove pela Beleza Real. Esse foi o resultado de
um movimento iniciado pela Unilever no comeco dos anos 2000, que fez uma pesquisa com
mulheres (seu publico alvo) de diversos lugares do mundo, com objetivo de descobrir qual a
reacdo delas “diante da iconografia da industria de beleza e revelou um profundo

descontentamento” (Deighton, p. 3, 2008).

Durante a investigacdo, foi observado que a maioria das mulheres, dos dez paises
(Brasil, Argentina, EUA, Canadé, Gra-Bretanha, Italia, Franga, Holanda, Portugal e Japdo) em
que foi feito o questionario, se sentiam insatisfeitas com a forma que a beleza feminina era

retratada na midia, e consequentemente as faziam se sentir mal com a sua prdpria aparéncia.

Foram vérias atividades (como consultoria com psicélogos, grupos focais, estudiosos
do assunto, entre outras) concentradas desde 2002 pela empresa para se posicionar de acordo
com aquela demanda encontrada na pesquisa. Até que depois de 2 anos, iniciou-se o primeiro

lancamento dessa campanha que marcaria a nova era da marca Dove.

O objetivo do langamento da campanha foi de questionar o padrao de beleza
imposto na sociedade, oferecendo entdo uma visdo mais saudavel e
democratica sobre a beleza. Com a inten¢do de desconstruir e reconstruir as
percepgoes de mulheres a respeito da beleza feminina, a Dove tornou-se
Unica e singular. (Ramalho et al, 2016, p. 3)

Nessa ocasido, a diretora global da empresa, Silvia Lagnado, contratou o célebre
fotografo Jhon Rankin Waddell, conhecido por fotografar pessoas comuns em contextos de

supermodelos (Deighton, 2008, p. 3).

O resultado foi a assim chamada campanha Tick-Box, em que se lancavam
outdoors e se oferecia ao publico o numero telefonico 1-888-342-DOVE,
pelo qual as pessoas podiam opinar sobre a mulher que aparecia no anincio,
dizendo se ela estava acima do peso" ou acima da média [de beleza]". Um
contador no outdoor exibia os votos em tempo real. A iniciativa despertou
grande interesse. No inicio, a op¢ao "acima do peso" ficou na frente, mas
depois foi ultrapassada. (Deighton, 2008, p. 3)
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O conceito criado a partir dessa campanha se tornou o principal guia para as pegas
comunicacionais e de publicidade da organizacdo. J4 em 2006 surgiu o filme digital
“Evolugdo” (ou “Evolution”, no original em inglés) , como uma forma de construir a marca no
Canadé, mas que acabou tomando propor¢des maiores ao ser postado no Youtube e alcangar
mais de trés milhdes de visualizagdes em trés meses (Deighton, 2008, p. 4). O video
mostrava um processo de produgdo e edigdo de uma modelo para estampar uma propaganda
em um outdoor, modificando completamente o rosto dela nesse processo. A intengdo dessa
acdo foi conscientizar as pessoas acerca da distor¢do de imagens que somos expostos
diariamente nos antincios publicitarios:

Entdo, em 2006, langamos “Evolution”, um video impressionante da Dove
que revelou a verdade por tras dessas imagens. Mostra uma mulher (a
adoravel Stephanie Betts) sem maquiagem ¢ comum, ¢ um video acelerado
de sua evolugdo para uma ‘supermodelo’. Ela passa horas no set, aplicando
maquiagem e com o cabelo sendo penteado e estilizado - e ainda ndo

terminou. A versdo glamorosa de Stephanie € entdo carregada no Photoshop
— onde as verdadeiras mudangas comec¢am a ocorrer.

Seu pescogo ¢ alongado, seus ombros sdo ajustados, seu cabelo e sua pele
sdo suavizados e aperfeigoados, e seus olhos e boca sdo consideravelmente
inflados. O resultado final? Uma Stephanie completamente irreconhecivel. E,
claro, a constatacdo de que a beleza que vemos na midia ¢ um mito. (Dove,
s/d, tradug@o nossa)

Figura 2 - Frame do video “Evolution”

Fonte: Youtube, 2006

Como citamos na introducdo, uma das campanhas mais emblematicas da Dove
aconteceu em 2013, ainda na tematica de Beleza Real e promocgdo da autoestima feminina.

Tudo iniciou com a pesquisa “Verdade sobre a beleza”, realizada pela marca em 2011, e
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revelou que apenas 4% das mulheres se consideram bonitas, apesar de 80% delas
conseguirem reconhecer a beleza das outras (Falcdao, 2011). O estudo foi aplicado em 20

paises, com mulheres entre 18 e 64 anos.

Com esses resultados, a empresa decidiu desenvolver a campanha “Retratos da Real
Beleza de Dove” (Dove Real Beauty Sketches, em inglé€s). Um ponto interessante a ser citado
¢ que a ideia surgiu da filial da agéncia Ogilvy no Brasil. Foi produzido um filme curto (3
minutos) intitulado “Vocé ¢ mais bonita do que pensa” (You re more beautiful than you think,
no original em inglés), em que Gil Zamora, um artista forense americano que atuou durante
28 anos no FBI, foi encarregado de desenhar a descricdo que as mulheres participantes,
individualmente, faziam de si mesmas, estando escondidas do artista atras de uma cortina.
Apos esse momento, foi “entdo pedido a um desconhecido escolhido aleatoriamente para
descrever a Gil a mesma mulher, para entdo ver a diferenga entre as duas descri¢des” (Dove,
s/n). Ao final, ambos os retratos foram mostrados lado a lado para as participantes, em que foi
possivel reconhecer uma enorme diferenca entre eles: os que elas mesmas haviam se
descrevido, eram os mais “fora da realidade”.

Figura 3 - Pega Impressa da campanha “Retratos da Real Beleza de Dove”: Resultado dos desenhos a
partir das descri¢des

Fonte: Dove, 2013

A campanha resultou em um grande sucesso. Traduzido para 25 idiomas para ser
postado nos 45 canais no Youtube da empresa, se tornou um dos videos publicitarios mais
vistos da internet (Mundo das Marcas, 2019). Além do video principal de 3 minutos, a
campanha “englobava uma versdo estendida com 6 minutos ¢ meio, 8 documentarios

individuais e pe¢as de midia impressa” (Mundo das Marcas, 2019).
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Mais de 50 milhdes de pessoas ja haviam assistido ao video de Dove apenas
12 dias apés seu langamento. Hoje, Retratos da Real Beleza ja foi assistido
quase 180 milhdes de vezes. Queremos que o filme continue a inspirar cada
uma dos 80% de mulheres que se sentem ansiosas sobre sua aparéncia, de
modo que elas reconsiderem a visdo que tém de sua beleza e se lembrem:
vocé ¢ mais bonita do que pensa. Perceber isso pode ser tdo facil quanto se
enxergar pelos olhos de um desconhecido. (Dove, s/d)

O lancamento foi focado nas redes sociais digitais. Segundo a Agéncia Propelrr
(2023), o video principal foi compartilhado 4.6 milhdes de vezes no Facebook e Twitter, além

de aumentar 30% das vendas da companhia nos primeiros 6 meses de campanha.

Em comemoragao aos 60 anos da marca, foi iniciado o “Compromisso com a Beleza
Real Dove” (Dove Real Beauty Pledge, em inglés). Em que foram foram renovados os

compromissos da empresa com as mulheres de todo o mundo:

Nos comprometemos com 3 grandes votos:
1. Sempre apresentamos mulheres, nunca modelos.

2. Nos retratamos as mulheres como elas sdo na vida real. Nos ndo distorcemos
digitalmente nossas imagens.

3. Estamos ajudando 40 milhdes de jovens a elevar sua autoestima e confianga
corporal. (Unilever, s/n)

Figura 4 -Video falando sobre os compromissos, disponivel no site da marca

Fonte: Dove, 2017

Além disso, a campanha também envolveu uma a¢do com o fotografo Mario Testino,
famoso por fotografar “mulheres de maneira bonita e sincera, trazendo humanidade para suas
fotos” (Vox News, 2017). Foram produzidos 30 retratos de 32 mulheres e meninas, de 11 a 71

anos, de mais de 15 paises diferentes, que foram exibidos em Nova York na época.
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Entre as mulheres apresentadas no Dove Real Beauty Showcase estdo Vicki,
uma medalhista paraolimpica aposentada do Reino Unido, que teve que
mudar sua defini¢do de beleza apds perder um dos pés para um cancer;
Paola, uma amante de futebol que comegou seu proprio time para meninas
em sua cidade natal (Cidade do México) apods notar que muitas meninas
abandonavam os esportes quando entravam na adolescéncia; e Jasmine, uma
jovem profissional que decidiu investir em sua carreira ao invés de perseguir
ideais de beleza tradicionais da China. (Vox News, 2017)

Figura 5 -Imagens da campanha Dove Real Beauty Pledge

Fonte: Dove, 2017

No site estd disponivel um artigo com cada participante, junto a um video individual
em que elas compartilham suas experiéncias pessoais sobre a busca pela autoestima. Essa

acdo marcou o reforco do reposicionamento que a marca fez no inicio do século.
3.2 O Instagram

Até agora, entendemos essa evolucdo das campanhas da Dove desde o seu nascimento,
em folhetos impressos, midias outdoors, até as mais recentes campanhas online. A partir
daqui, iremos nos focar no objeto desse estudo: o Instagram, para isso, vamos falar um pouco
sobre o impacto e atuagao das marcas dentro desse aplicativo, além de analisar como a Dove,
em seu perfil global, adaptou suas mensagens comunicacionais/publicitarias promovidas nas

midias mais tradicionais para essa rede social digital.

Criado em 2010, essa midia social nasceu bem diferente do que vimos hoje. Em um
primeiro momento, o aplicativo foi lancado para dispositivos da Apple (empresa criadora do

“Iphone’), mas com o sucesso da iniciativa, logo foi disponibilizado para celulares Android.
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O programador Kevin Systrom e o engenheiro de software Mike Krieger
originalmente pensaram esta rede social digital (que agora se expandiu como aplicativo e
plataforma de movel) para compartilhamento de fotos rapidas com filtros, como o nome
sugere: “A palavra ‘Instagram’ ¢ uma juncdo entre os termos ‘instant camera’ (cdmera
instantanea) e ‘telegram’ (telegrama), e remete a captura e compartilhamento de fotos
instantaneamente” (Marques, 2023). A primeira logo da empresa refletia justamente essa
instantaneidade do aplicativo, era uma camera Polaroid, conhecida por “revelar” as fotos na

hora que ela ¢ tirada.

O Instagram teve um crescimento astronomico em pouquissimo tempo. A rede foi
comprada em 2012 pela Meta (que na época ainda se chamava Facebook.inc), por cerca de 1
bilhdo de ddlares, contando dinheiro e agdes capitalizadas (Marques, 2023). Atualmente,
segundo a Hootsuite, ele ¢ considerado o oitavo site mais acessado no mundo, o nono mais
procurado no Google e a quarta plataforma de midia social com o maior nimero de usuarios.

Figura 6 - Grafico de crescimento de usuarios do Instagram (tradug@o: “Usuarios trimestrais do
Instagram de 2013 a 2022”)

Instagram quarterly users 2013 to 2022 (mm)
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Fonte: Business of Apps Analysis, 2023

Segundo a Business of Apps (Igbal, 2023), empresa especializada em midia e
informac¢do sobre a industria de aplicativos, o Instagram atingiu o pico de dois bilhdes de
usuarios em 2021 e s6 cresceu desde entdo, chegando a 2.5 bilhdes em 2023 (como

demonstrado na figura 6).
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Muito mudou no aplicativo desde 2010. Hoje em dia, ¢ possivel compartilhar fotos,
videos longos (chamados de “Reels”) e curtos (geralmente em forma de GIF° ou Cartelado),
carrossé€is (publicagcdes que contam com mais de um contetido) de imagens e videos curtos
(até¢ 10 em conjunto), transmissdo de lives, além de videos e fotos temporarios (“Stories” que
ficam disponiveis por 24 horas). Todos esses formatos podem ser acompanhados de textos,

denominados de “legenda”.

Outra ferramenta influente no Instagram ¢ a HashTag, muito utilizada pela marca que
iremos analisar. Seu uso se popularizou no Twitter (atual X) como forma de elencar, de
maneira curta, assuntos comuns de discussao dentro da plataforma:

Em julho de 2009 (...) o Twitter comegou a usar oficialmente a Hashtag. A
partir de entdo, todos os termos que precediam de "#" se transformavam em
links de acesso. Com a grande ades@o do uso da hashtag, outras redes sociais
se interessaram pelo seu uso. Em 2013, o Facebook também aderiu ao uso da

hashtag. Além disso, o Instagram e o Googlet também contam com o
sistema de reunido de termos. (Pozzebom, 2015)

No instagram seu uso ¢ semelhante, mas com algumas diferencas importantes. Os
usuarios podem seguir uma HashTag de interesse, entdo publicagdes com ela aparecem no seu
Feed diariamente. Além disso, elas sdo utilizadas para indicar que certo assunto estd sendo
tratado naquela postagem, campanhas, aumentar a visibilidade de publicagdes, segmentar
publicos ou fomentar um topico “quente” de discussoes.

O Instagram, quando foi estabelecido trouxe consigo algumas marcas de
diferenca face as redes sociais online que existiam, trazendo alguns
beneficios, nomeadamente permitia a integracdo direta com outras redes
sociais online, videos at¢é um minuto, conteudos visuais e filtros para

fotografias, hashtags muito eficazes. (Marques, 2018, p. 410, apud Machado,
2020, p. 4).

Uma das possibilidades abertas por essa midia, foi a criagdo de contas especificas para
empresas, em que elas podem “desenvolver a sua estratégia de conteudo, fazer publicidade e
obter retorno financeiro, notoriedade e interagdo com o seu publico” (Machado, 2020, p. 4).
Essa rede social digital ¢ a que mais promove engajamento entre consumidores € marcas, com
uma taxa de 4,21%, nimero que ¢ “58 vezes maior que no Facebook e 120 vezes maior que
no Twitter, por exemplo. Esses numeros representam forte impacto nas oportunidades

empresariais dentro do Instagram” (Elliott, 2014, apud Aragao et al, 2016, p.135). Tudo isso

>Segundo a Grafica Futura Express: “O GIF (Graphics Interchange Format) ¢ um
formato de imagem que foi langado pela empresa CompuServe no ano de 1987. Em
portugués, a sigla significa Formato de Intercambio de Graficos, e este formato
possibilita a compactagdo de varias cenas, exibindo movimento. Os GIFs ndo possuem
som, as proprias imagens transmitem a mensagem desejada” (Leocédio, 2020).
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demonstra a mega capacidade que essa midia tem de impactar a relagdo entre empresas e

publicos, a presenga de uma marca nela.
3.3 Dove no Instagram em 2021

Como vimos anteriormente, existe uma constante adapta¢do da marca para a evolugao
das midias ao longo da historia. Dessa forma, ndo poderia faltar uma aderéncia as redes
sociais digitais por parte da Dove. Assim, no dia 21 de junho de 2013, a empresa entrou no

Instagram, com a postagem da Figura 7:

Figura 7 - Primeira postagem da Dove no Instagram (tradugdo da legenda: “Dove levanta v60”)

Fonte: Instagram, 2013

Com uma breve andlise das primeiras postagens, podemos perceber que a marca
adaptou o seu estilo de posicionamento que acompanhamos durante varios anos para essa
plataforma. Mais postagens sobre autoestima feminina, autoaceitagdo, entre outras tematicas
nesse sentido, aquele ponto mais comercial (mostrando produtos) ndo significava a maioria

das publicagoes.

Dito isto, iremos adentrar o contexto da industria dos cosméticos e beleza que
encontramos em 2021. Em marco daquele ano, uma organizacdo voluntaria de protecdo aos
animais, a Humane Society International (HSI), langou o curta metragem‘“#SaveRalph”, que
reuniu diversos famosos de Hollywood para promover a conscientizagdo popular sobre o teste

de produtos cosméticos em animais.
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O video, dirigido por Spencer Susser e feito com a técnica stop-motion, mostra Ralph,
o coelho, contando sobre como ele ¢ utilizado nas testagens, seus problemas de saude e
diversos abusos que outros animais passam durante esses procedimentos. O tom do coelho ¢
cdmico, mas a mensagem ¢ “tudo isso em nome da raca humana”, faz quem assiste pensar
sobre a crueldade desnecessaria que diversos animais ao redor do mundo passam em nome da

“beleza dos humanos”.

Figura 8 - Video “#SaveRalph”

Fonte: Humane Society International, 2021

Apesar de todos os abusos, machucados e queimaduras, Ralph trata tudo
como um emprego normal. Interpretado por Taika Waititi na versao original
e por Rodrigo Santoro na versdo brasileira, o alienado protagonista consegue
comover o espectador com sua inocéncia. O coelho traz os maus-tratos como
algo banal, uma metéafora para grande parte da populagdo que ainda compra

cosméticos de empresas que realizam testes em animais. (Pack for you,
2021)

Apos a publicagdo do video no Youtube, e a traducdo para outros idiomas, a pressao
popular comecou a afetar as empresas do ramo criticadas na obra e paises que ainda apoiavam
a pratica dos testes. Uma das empresas cobradas foi a Dove, que sofreu diversos comentarios
cobrando um posicionamento sobre a tematica, colocando a marca sob os olhos da opinido
publica naquele ano. Isso se deu principalmente pela empresa estar presente na China, onde ¢

obrigatorio o teste de alguns produtos em animais para comercializagao.

Em diversas publicacdes da marca em 2021, € possivel encontrar comentarios como o0s

que coletamos na Figura 9:
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Figura 9 - Comentarios nas publica¢des da Dove

Fonte: Elaborada pela autora - adaptagdo do Instagram, 2023

Em resposta, a Dove fez diversas acdes durante aquele ano, as relatando
principalmente no Instagram, voltadas para essa tematica. Essa situagdo ¢ o principal
motivador do nosso estudo, como a marca estava em foco naquele periodo devido essa
polémica, encontramos na andlise desse momento uma oportunidade de compreender os

processos comunicativos elaborados em cenarios de crise.

No proximo capitulo, iremos compreender como a Dove se posicionou naquele ano,
por meio de suas publicagdes na sua conta global no Instagram, analisando nao sé as
publicagdes que envolveram a polémica , mas também aquelas que objetivaram o refor¢o dos
valores da marca em geral, para assim ter uma imagem completa da organiza¢gdo no momento

referido.
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4 ANALISE SEMIOTICA DAS PUBLICACOES DO INSTAGRAM

O presente estudo adota o modelo proposto por Santaella (2004), delineado no capitulo
4 de "Semiodtica Aplicada", conceito que a autora criou como uma forma de tutorial para a
realizacdo da andlise semiotica em diversos aspectos e formatos, intitulado "A eloquéncia das
imagens em videos de educagdo ambiental" (Santaella, 2004, p. 111-134). Nele, a autora
conduz uma analise semidtica de 35 videos voltados a educacdo ambiental. Optamos por
utilizar esse modelo devido a sua abrangéncia em relacdo a quantidade significativa de

materiais a serem analisados, tal qual o nosso objeto de estudo.

Dessa forma, dividimos a pesquisa ¢ a analise nas seguintes fases: Coleta de dados;
Categorizagao; Filtragem de publicacdes a serem analisadas; Anélise Semiotica das faces da
referéncia, do significado e interpretacdo das publicacdes; e, por fim, organizacdo os

resultados da analise em relacdo aos conceitos estabelecidos para o estudo.

Nesse momento, devemos iniciar pela descrigdo dos procedimentos metodolégicos que
foram necessarios para viabilizar a analise. Em um primeiro momento, foi feito um e-clipping
simples, apenas com prints das publicagdes e os links para acessa-las no perfil da empresa.
Apos essa coleta de dados, foram analisadas individualmente todas as 224 postagens que o
perfil global da Dove fez em 2021 e elencados, de maneira geral, os assuntos tratados nelas.
Por fim, foram definidas 4 categorias a partir desses assuntos: ToOpicos Sociais (com 106
publicacdes); Produtos (com 68 publicacdes); Beleza Real (com 34 publicacdes); e Datas

Marcantes (com 19 publicagdes).

Essas categorias foram organizadas 4 tabelas, que estdo disponiveis nos Apéndices 1,
2, 3 e 4 deste trabalho, com colunas divididas em: Publicagdo (printscreen do Instagram com
o link acoplado na imagem para o acesso da postagem na integra); Hashtags (com intuito de
identificar o assunto tratado na publicacdo); Data de Publicagdo (para verificar se foi antes ou
depois da polémica que motivou este estudo); Formato (se foi um video, foto, carrossel, etc.);
Curtidas (quantidade de pessoas que avaliaram que ‘“gostaram” daquela publicagdo); e

Comentarios (quantidade de pessoas que deixaram suas opinides sobre a publicagdo).

Como o volume de publicacdes ¢ muito extenso para ser tratado detalhadamente aqui,
escolhemos selecionar, por meio do engajamento das publicagdes (postagens com mais

curtidas e comentdrios), as 2 postagens (uma do primeiro semestre e outra do segundo
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semestre de 2021) com maior nivel de interagdes para passarem pelo processo de analise®
semidtica de forma mais especifica. Além disso, cada categoria tem sua propria
especificidade, portanto, serd contemplado de maneira geral uma descri¢ao das publicagdes de

encontramos em cada uma delas.

Para darmos inicio a essa etapa, temos que entender o lugar que nosso objeto de estudo
estd inserido: O Instagram. Como ja tratamos da base desse meio antes, aqui iremos para um
lado mais especifico, verificando como ¢ o funcionamento deste site/aplicativo. Encontramos

nele a disposicao das publicagdes na Figura 10:

Figura 10 - Interface do Instagram

Fonte: Instagram, 2020

Observando a formatagdo do Feed (a primeira imagem a esquerda da Figura 10),
vemos que existe uma hierarquia entre imagem e texto. Porém, para entender como essa

disposi¢do funciona, precisamos abordar o conceito de imagem.

O mundo das imagens se divide em dois dominios. O primeiro é o dominio das
imagens como representagdes visuais: desenhos, pinturas, gravuras, fotografias e as
imagens cinematograficas, televisivas, holo e infograficas pertencem a esse dominio.
Imagens, nesse sentido, sdo objetos materiais, signos que representam o nosso meio
ambiente visual. O segundo ¢ o dominio imaterial das imagens na nossa mente.
Neste dominio, imagens aparecem como visdes, fantasias, imaginacdes, esquemas,
modelos ou, em geral, como representacdes mentais. Ambos os dominios da imagem
ndo existem separados, pois estdo inextricavelmente ligados ja na sua génese. Nao
ha imagens como representacdes visuais que ndo tenham surgido de imagens na
mente daqueles que as produziram, do mesmo modo que ndo hd imagens mentais

®Essa escolha se tornou interessante para a pesquisa, pois foram publica¢des que tiveram
mais apreciacdo e discussdo entre o publico no Instagram. Portanto, foram as que
chegaram em mais pessoas, transmitindo mais o posicionamento da marca amplamente.
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que ndo tenham alguma origem no mundo concreto dos objetos visuais. (Santaella;
Noth, 1997, p. 15)

Segundo os autores, na Semidtica esses dois conceitos sdo traduzidos como Signos e
Representagdes, que na “defini¢do desses dois conceitos que reencontramos os dois dominios
da imagem, a saber, o seu lado perceptivel e o seu lado mental, unificados estes em algo

terceiro, que € o signo ou representacao’ (Santaella; Noth, 1997, p. 15).

Desde o inicio da plataforma Instagram, as imagens e textos curtos foram
estabelecidos como prioridade. Antes, somente era possivel postar publicagdes no formato de
fotos, seguindo as dimensdes estabelecidas dentro do site. No Feed, a imagem (ou os outros
formatos que a plataforma apresenta atualmente) € a primeira a aparecer, possuindo o espago
para um texto abaixo. Por essa razdo, as “legendas” sdo denominadas dessa forma, pois
funcionam principalmente como complementos das imagens, frequentemente com o objetivo

de fornecer contexto a elas’.

Com isso em mente, precisamos entender como sdo estabelecidas as hierarquias entre
imagens e textos, para desenvolver o olhar necessario para analisar as publica¢des. Veremos
abaixo uma escala de relagdes possiveis para imagem e texto:

Kalverkdmper (1993: 207) diferencia, nessa escala, trés casos: (1) a imagem ¢
inferior ao texto e simplesmente o complementa, sendo, portanto, redundante.
Ilustragdes em livros preenchem ocasionalmente essa fungdo, quando, por exemplo,
existe 0 mesmo livro em uma outra edi¢do sem ilustragdes. (2) A imagem € superior
ao texto e, portanto, o domina, ja que ela é mais informativa do que ele.
Exemplificagdes enciclopédicas sdo freqiientemente deste tipo: sem a imagem, uma
concepgao do objeto ¢ muito dificil de ser obtida. (3) Imagem e texto t€ém a mesma
importancia. A imagem ¢, nesse caso, integrada ao texto. A relag@o texto-imagem se

encontra aqui entre redundancia e informatividade. (Kalverkdmper, 1993, p. 207,
apud Santaella; Noth, 1997, p. 54)

Nesse contexto, as postagens presentes no Feed do Instagram da Dove sdo
classificadas como nivel 3 da escala de Kalverkdmper, em que texto e imagens possuem igual
importancia. Isso significa que os textos das legendas desempenham o papel de fornecer
informagdes adicionais, complementando as imagens ou videos associados. Essa observagao
foi feita durante a etapa de coleta de dados, na qual se percebeu que as legendas da marca tém
o0 objetivo de complementar e contextualizar as imagens ou videos que acompanham. Durante
a analise das publicacdes selecionadas, teremos uma compreensdo mais aprofundada dessas

relagoes.

"Nesse caso, as HashTags também funcionam como instrumentos que ddo contextos as
publicagdes, além de serem uma forma da plataforma entregar conteudos que sejam
relevantes/personalizados aos utilizadores.
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Outro ponto a ser considerado antes da andlise das publicagdes € a existéncia de textos
incorporados as imagens/videos publicadas no Feed. Para isso, veremos uma tipologia das

relagdes de texto e imagem encontrados no mesmo contexto:

Ao contrario das relagdes entre texto e imagem até aqui discutidas, que se referem,
em primeiro lugar, ao plano de contetido, Kibédi-Varga (1989: 39-42) sugere uma
tipologia das relacdes entre a palavra e a imagem que se relaciona mais com a forma
de expressdo visual comum a linguagem (na forma escrita) e a imagem. Seus trés
tipos sdo: (1) Coexisténcia: palavra e escritura aparecem numa moldura comum; a
palavra esta inscrita na imagem. (2) Interferéncia: a palavra escrita e a imagem estao
separadas uma da outra espacialmente, mas aparecem na mesma pagina (por
exemplo, em ilustragcdes de textos com comentarios textuais). (3) Co-referéncia:
palavra e imagem aparecem na mesma pagina, mas se referem ao mundo uma
independente da outra. Como uma outra possibilidade da relagdo espacial entre texto
e imagem, devemos acrescentar a esta tipologia o caso da auto-referencialidade,
como ela ¢ conhecida na poesia visual. Como exemplo, temos o poema de Robert
Herrick sobre o altar, que ¢ impresso tipograficamente em uma figura mostrando o
esboco de um altar. (Kibédi-Varga, 1989, p. 39-42, apud Santaella; Noth, 1997, p.
56)

Essa tipologia sera essencial para quando formos analisar as publicagdes que possuem,
além da legenda, textos acoplados nas imagens/videos, para determinar o papel da linguagem

nesse contexto.

Por fim, ¢ necessario também observar a relagdo semidtica com imagens em
sequéncia. Na plataforma do nosso objeto, encontramos dois formatos de imagens
sequenciais: Carrossel, Videos e Gifs (que no Instagram s3o publicados como se fossem
videos curtissimos sem som que reiniciam de forma automatica). Assim, ¢ necessario ver a

apresentacao de Santalla e Noth dos estudos semioticos que abordam esses formatos:

A relagdo é ou aquela da contiguidade (como frequentemente em fotografias de
imprensa ou na propaganda), ou aquela da disposi¢do sequencial (como no filme).
Uma demonstragdo classica da influéncia contextual de imagens dispostas em
seqiiéncia ¢ o chamado efeito Kuleschow na montagem do filme (cf. Levaco 1971).
Kuleschow mostra que o significado que um puiblico relaciona a uma imagem A (o
rosto de um homem) se modifica significativamente, dependendo se ele for
mostrado em contigiiidade com uma imagem B (um prato de sopa), C (uma mulher
morta) ou D (uma menina brincando).

(...) Num estudo sobre efeitos contextuais de imagens em sequéncias,
Thibault-Laulan (1971: 21) argumenta que imagens numa disposi¢ao uma ao lado da
outra sdo relacionadas semanticamente por uma logica da atribui¢do, enquanto
imagens em ordem cronologica sdo antes ligadas por uma légica da implicacdo, ja
que a ordem tem tipicamente como efeito a impressdo de uma relagdo causal
(Levaco, 1971; Thibault-Laulan, 1971, p. 21 apud Santaella; Noth, 1997, p. 57).
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O que devemos ter em mente, a partir desses estudos, € que: imagens em sequéncia®
somam-se uma a outra ¢ nao poderiam ser tratadas de forma separada, quando foram
originalmente dispostas em conjunto. Elas funcionam como contextos delas mesmas, além do
contexto em que consideramos que estd localizado um signo, como frisam os autores: “nao ha
signo sem contexto, visto que a mera existéncia de um signo ja indicia seu contexto”

(Santaella; Noth, 1997, p. 57).

Por fim, “devemos relembrar que, por ser triadico, o signo permite uma abordagem em
trés faces” (Santaella, 2004, p. 116). Referéncia, Significa¢do e Interpretante sdo as faces que
a autora aponta como o caminho para realizar uma andlise abrangente nos aspectos

semioticos.
4.1 Face da Referéncia

Seguindo o modelo de Santaella, o primeiro passo a ser feito ¢ analisar a face da
referéncia dos signos:

A face da referéncia diz respeito a relagdo do signo com aquilo que ele representa.

Essa relagdo tem dois aspectos: a) O aspecto do referente que se traduz na questéo:

Qual ¢é o referente do signo? A que o signo se refere? b) O aspecto que diz respeito
ao modo como o referente esta presente no signo. (Santaella, 2004, p. 116)

Tratando das publicagcdes como signos, podemos responder a pergunta “a que o signo
se refere?”. Em ultima instancia, as publicagdes tratam, majoritariamente, sobre as
preocupagdes da marca com o bem estar das mulheres. Esse assunto ¢ tratado de varias
formas nas publicacgdes, além de outros topicos contemporaneos daquela época. Sendo assim,
conseguimos separar as categorias abaixo de acordo com os assuntos que elas tratavam e a

forma que o topico aparece na publicagao.

As descrigdes das publicagdes em cada categoria serdo necessarias para estabelecer o

modo como os referentes se apresentam nas publicagdes, como veremos abaixo.
e C(Categoria :Topicos Sociais

Os critérios para a selecdo das publicagdes dessa categoria foram diversos, com énfase
na abordagem de questdes atuais e relevantes da sociedade em geral, como: racismo, teste de

produtos em animais, sustentabilidade, empoderamento feminino, maternidade,

%Considerando que videos e GIFs sdo nada mais do que vérias imagens que em conjunto
formam um movimento.
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representatividade, distor¢cao  digital, diversidade, culturas diversas, comunidade
LGBTQIAPN+ ¢ outros temas discutidos nas midias sociais em 2021. Além disso, foi
observado que a linguagem e as estruturas das temadticas nas publicagdes eram semelhantes

entre si, distinguindo-se em vdrios niveis das outras categorias.

Nesta categoria, que aborda uma variedade de temas, analisaremos quatro publicagdes:
duas sobre autoaceitacdo e duas sobre a causa animal. Estes foram os temas que obtiveram

maior engajamento nas publica¢des desta categoria naquele ano’.

Dessa forma, as Figuras 11, 12, 13 e 14 simbolizam as publica¢des que foram
selecionadas para representar essa categoria, conforme os critérios estabelecidos

anteriormente;

Figura 11 - Causa Animal no 1° semestre

dove & - Seguir

dove @ Real beauty should be Cruelty-Free @
Today marks 8 years since the EU banned animal testing for
cosmetics across Europe @

We support this ban, but it is under threat.

The European Chemicals Agency (ECHA) is calling for new animal
testing on ingredients that have been used safely for many years.

B We say use science, not animals <8

So, with our parent company, @Unilever, we're stepping up calls
for a glebal ban on animal testing for cosmetics by 2023

Head to the link in our bio to read our co-signed open letter
calling for the EU Animal Testing Ban to be upheld, with no new

animal tests allowed — and help us say #YesToPositiveBeauty ()

#Dove #Unilever #PETA #EndAnimalTesting #CrueltyFresForever
#UseScienceNotAnimals #BeautyThatCares #PositiveBeauty

oQv KW

45.274 visualizagbes

@ (© Adicione um comentario

Fonte: Instagram, 2021

A imagem da Figura acima foi postada no dia 11 de marco de 2021, obteve 9.264
curtidas e 321 comentarios. A publicacdo trata-se de um video (GIF) que recebeu as seguintes
HashTags: #Dove; #Unilever; #PETA; #EndAnimalTesting (Fim do Teste em Animais);
#CrueltyFreeForever (Fim da Crueldade Para Sempre); #UseScienceNotAnimals (Use a
Ciéncia Nao Animais); #BeautyThatCares (Beleza Que se Importa); #PositiveBeauty (Beleza

Positiva). A postagem contou com a legenda:

°E importante ressaltar que uma das publicagdes mais curtida e comentada do primeiro
semestre foi a re-postagem do video #SaveRalph, que ndo foi criado pela Dove,
conforme mencionado anteriormente. Portanto, esta ndo sera analisada mais
aprofundadamente.


https://www.instagram.com/p/CMRegWZHgnt/
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A beleza real deveria ser livre de crueldade €@

Hoje completam 8 anos desde que a UE baniu o teste de cosméticos em animais na
Europa @ . Nos apoiamos isso, mas o banimento estd sob ameaca. A Agéncia
Europeia dos Produtos Quimicos (ECHA) esta pedindo novos testes em animais de
ingredientes que tém sido usados com seguranca hd muitos anos. No&s usamos a
ciéncia, ndo animais . Entdo, com a nossa companhia mae, @Unilever, estamos
intensificando os apelos para uma proibicdo global de testes de cosméticos em
animais até 2023 .

Acesse o link em nossa bio para ler nossa carta aberta assinada pedindo que a
proibigdo de testes em animais na UE seja mantida, sem a permissdo de novos testes
em animais - ¢ ajude-nos a dizer #SimParaABelezaPositiva «#. (Dove, 2021,
traduzido pela autora)

Figura 12 - Distor¢ao Digital 1° Semestre

Fonte: Instagram, 2021

A Figura 12 foi postada no dia 20 de abril de 2021 no perfil da marca. O printscreen se
refere ao video intitulado “Selfie Reversa” (Reverse Selfie), que pretendia abordar a tematica
da distor¢do digital entre meninas (pré-adolescentes) que utilizam filtros de beleza'® para
modificarem seus rostos nas redes sociais digitais. A publicacdo obteve 223.808 curtidas e
3.694 comentarios, se tornando a mais engajada daquele ano no perfil mundial da Dove no
Instagram. Suas HahsTags foram: #Dove; #DoveSelfEsteemProject
(#ProjetoDovePelaAutoEstima); #LetsChangeBeauty (#VamosMudarABeleza); #RealBeauty
(#BelezaReal); #ReverseSelfie (#SelfieReversa); #BodyConfidence (#ConfiangaNoCorpo)
#SelfEsteem (#AutoEstima); #NoDigitalDistortion (#NaoADistor¢aoDigital);

1%Saiba mais em: FILIPPE, M. Dove: aos 13 anos, 84% das meninas ja usam filtros ¢ os
danos sdo imensos. Exame, 2021. Disponivel em:
<https://exame.com/marketing/dove-aos-13-anos-84-das-meninas-ja-usam-filtros-e-os-d
anos-sao-imensos/>. Acesso em: 25 jun. 2024.


https://www.instagram.com/p/CN4W0wEHgxT/
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#SayYesToPositiveBeauty (DigaSimParaABelezaPositiva); #TheSelfieTalk
(#UmaAutoConversa). A legenda da postagem foi:
Aos 13 anos, 80% das meninas distorcem sua aparéncia online*. 4 Vamos

mudar isso & Temos orgulho em apresentar ‘Selfie Reversa’ — o nosso novo filme
que mostra o quanto os aplicativos de retoques conseguem distorcer a beleza j .

As midias sociais t€m uma grande parte da nossa vida, mas a distor¢do digital da
aparéncia na internet estd prejudicando a autoestima, confianga e o bem-estar dos
jovens.

O Projeto da Dove Pela Autoestima tem como missdo a construgdo da confianga
corporal e autoestima desde 2004. Juntos, podemos impedir que os aplicativos de
retoques distorcam a confianga dos jovens, e construir uma imagem positiva
corporal nas midias sociais. Junte-se a nds para reverter os danos e defender a
verdadeira beleza

Acesse 0 em nossa bio para:

I Conhecer nosso novo Kit de Confianga, uma ferramenta gratuita de autoestima
co-escrita por especialistas

/- Assuma nosso compromisso pelo #NaoADistor¢doDigital e junte-se ao nosso
movimento

*Com base em resultados de pesquisas realizadas nos EUA, entrevistando 556
meninas com idades entre 10 e 17 anos. (Dove, 2021, traduzido pela autora)

Figura 13 - Autoestima de mae para filha 2° Semestre

Fonte: Instagram, 2021

A Figura 13 foi postada no dia 11 de agosto de 2021 no perfil da marca. A publicagao,
uma imagem ilustrada, conta a trajetéria de duas brasileiras (mae e filha) na busca pela
autoaceitacdo, confianga e autoestima. A postagem conseguiu 3.711 curtidas e 82

comentarios. As HashTags da publicacio foram: #Dove; #DoveSelfEsteemProject;


https://www.instagram.com/p/CSbhaNgo16S/
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(#ProjetoAutoestimaDove);  #SelfEsteem  (#Autoestima); #Confidence (#Confianga);
#ConfidenceKit (#KitdeConfianga; #Refinery29UK (#Refinery29UK). Confira a legenda que

a acompanhou:

Conhega Nanda e Maria Luiza - uma dupla mie e filha do Brasil &” Juntas, estio
nos ensinando o verdadeiro valor da autoestima forte.

Para Nanda, decidir amar a si mesma foi a melhor decisdo que ela ja tomou. Isso a
ajudou a aumentar a confianca de sua filha. Nanda superou o bullying na
adolescéncia e hoje nada a detém. Agora, ela estd ensinando a Maria Luiza tudo
sobre amor proprio, autoestima e confianga corporal - e mostrando a ela que
mulheres e meninas podem fazer qualquer coisa

Para saber mais sobre a jornada de Nanda ¢ ajudar a aumentar a autoestima de um
jovem que vocé conhece, acesse o link em nossa bio para:

« Ouvir mais vozes inspiradoras #RealVoices (#VozesReais)
. Baixar o Kit de Confianga do Projeto de Autoestima Dove hoje

Em parceria com (@razoesparaacreditar - a principal fonte de noticias positivas no
Brasil - e @refinery29UK

Até agora, alcancamos mais de 69 milhdes de jovens por meio do Projeto de
Autoestima Dove. Agora, nossa missdo ¢ alcancar 250 milhdes de jovens com
educagdo em autoestima até 2030 - e juntos podemos alcancar milhdes a mais.
Junte-se a nds e espalhe a palavra . . (Dove, 2021, traduzido pela autora)

Figura 14 - Livre de Crueldade 2° Semestre

Fonte: Instagram, 2021

Como a publicacao referente a Figura 14 se trata de um carrossel, criamos um

agrupamento das imagens postadas. Confira na Figura 15:


https://www.instagram.com/p/CTPbjObCYbx/?img_index=1
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Figura 15 - Carrossel de Imagens da Publicacdo

Fonte: Instagram, 2021 - Adaptado pela Autora

A publica¢do foi feita no dia 31 de agosto de 2021, com objetivo de divulgar a
campanha pelo fim da crueldade aos animais, além de apresentar um mural que foi
encomendado para o evento. A postagem teve 2.991 curtidas e 109 comentarios, com as
HashTags: #Dove; #TheBodyShop; #EndAnimalTesting (#FimDosTestesEmAnimais);
#TakeAction (#Aja); #StopAnimalTesting (#PareOsTestesEmAnimais); #Mural (#Mural);
#Muralist (#Muralista); #Activist (#Ativista); #LetsChangeBeauty (#VamosMudarABeleza).
Contou com a seguinte legenda:

Acompanhe-nos ¢ @thebodyshop para acabar com os testes em animais na
Europa

Hoje, em um momento historico, pessoas em toda a Europa acordaram para
encontrar suas ruas sendo tomadas pelo nosso movimento para pedir que vocé se
junte a nos e #SalvarCosméticosCrueltyFree

Para amplificar nossa missdo compartilhada e mobilizar agdo urgente,
comissionamos a talentosa muralista e ativista, @ninapelirroja, para criar este
« mural disruptivo e dindmico no centro de Paris FR Dando vida & ameaca
representada pelos novos requisitos de testes em animais da Agéncia Europeia de
Produtos Quimicos (ECHA), com a mesma mensagem importante, também
tomamos conta de marcos conhecidos em Berlim pe Madrid es e Mildo 1t

Cidadaos da UE, ndo podemos dizer o suficiente, cada assinatura na European
Citizens’ Initiative conta. Acesse o no perfil para assinar e
#SalvarCosméticosCrueltyFree ‘= Nao estd na Europa? Espalhe a palavra! (Dove,
2021, traduzido pela autora).

Essa categoria serve como um resumo das principais discussdes que aconteceram no

Instagram naquele ano, especialmente as focadas pela Dove.
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e Categoria: Produtos

Esta categoria engloba publicagdes que destacam os produtos fabricados pela marca
Dove como peca central. Aqui, hd duas modalidades de publicagdo: fotos/videos dos
cosméticos isolados, acompanhados apenas por alguns elementos que serdo abordados na
analise; e fotos/videos dos produtos junto a influenciadores/consumidores, com o objetivo de
mostrar o contexto de utilizacao e os efeitos destes. No caso da nossa amostra, as publicacdes

com maior engajamento mostraram ser aquelas em que aparecem apenas os produtos.

Figura 16 - Produto 1° Semestre

Fonte: Instagram, 2021

A primeira publicagdo desta categoria (Figura 16) foi ao ar no dia 19 de janeiro de

2021 e conseguiu 6.991 curtidas e 400 comentérios. Além disso, apresentou as seguintes

HashTags: #Dove; #DoveMoisturizer (#HidratanteDove); #BodyCream (#CremeCorporal);

#Lavender (#Lavanda); #CoconutMilk (#LeitedeCoco); #TextureTuesday (#TexturaTerca);

#Wishlist (#ListaDeDesejos); #TreatYourself (#SeMimeie); #SelfCare (#CuidadoPessoal). A
postagem contou com a legenda:

Amantes de cuidados com a pele - estamos falando com vocés & E

#TextureTuesday (#TergaDaTextura) Entdo, aqui estd o que vocé precisa
saber sobre nosso Creme Corporal de Lavanda e Leite de Coco Batido:

€2 Textura lindamente batida
2 Fragrancia de lavanda triturada e leite de coco cremoso
2 Hidratagio por 72 horas

Nos @ esse estimulante para o novo ano. Marque um amigo e lembre-os de se


https://www.instagram.com/p/CKOV6LVHT2t/
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mimarem hoje ¥ . (Dove, 2021, traduzido pela autora)

Figura 17 - Produto 2° Semestre

Fonte: Instagram, 2021

A Figura 17 ¢ a segunda publicagdo da categoria, postada em 19 de julho de 2021, que
angariou 6.043 curtidas e 207 comentarios. Contou com as seguintes HashTags: #Dove;
#BeautyBar  (#BarraDeBeleza); #BodyWash  (#GelDeBanho);  #DoveBeautyBar
(#BarraDeBelezaDove); #Mango (#Manga); #PurelyPampering (#MimoPuro);
#GlowingMango  (#MangaRadiante);  #TropicalVibes  (#VibeTropical); #DreamDuo
(#DuoDosSonhos); #AlmondButter (#ManteigaDeAméndoas); #PlasticFreeJuly
(#JulhoSemPléstico). A legenda da postagem foi:

Paraiso encontrado ¥

Se vocé esta desejando uma vibragdo tropical, ndo importa a estagdo - ndo procure
mais além deste duo dos sonhos «

Fragrancia doce e suculenta de manga ¢ manteiga de améndoas
¥ Férmula indulgente de manteiga dupla
Pele macia, suave e radiante

D€ um nome para o seu duo dos sonhos Dove = Vocé sabe o que fazer

Estamos em uma jornada para reduzir nosso desperdicio de plastico. Nossas garrafas
de plastico 100% reciclado (assim como esta « ) irdo salvar mais de 20.500
toneladas de pléstico virgem por ano «# . (Dove, 2021, traduzido pela autora).


https://www.instagram.com/p/CRgTMmXniu9/
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Aqui, a marca aproveita sua visibilidade para divulgar sua finalidade bésica: venda de

cosméticos, atrelados a mensagens que ela define como conveniente.
o C(Categoria: Beleza Real

Nesta categoria, estdo incluidas postagens que tém como objetivo dar continuidade a
campanha "Beleza Real" adotada pela marca, como mencionado anteriormente, de forma
permanente para se conectar com seu publico. Nestas publicagdes, sdo apresentados relatos de
pessoas reais sobre suas jornadas em busca da autoaceitacdo, frequentemente chamadas de
"Parceiros da Dove" (com a hashtag #DovePartner) e relacionados ao Projeto Dove pela
Autoestima (Dove Self Esteem Project), além de postagens com imagens de ilustragdes para
abordar o tema. Apesar de contar com alguns topicos presentes na categoria de Topicos
Sociais, aqui foram priorizadas as publicagdes que tratam diretamente da autoestima e do

amor proprio.

Figura 18 - Depoimento Lizzo 1° Semestre

Fonte: Instagram, 2021

A publicagdo retratada na Figura 18 foi publicada no dia 21 de abril de 2021. Trata-se
de um video da cantora Lizzo, uma parceira da marca na época, falando sobre seu processo de
auto aceitacdo e sua preocupacao com a distor¢ao digital causada pelos filtros das redes
sociais. A postagem teve 30.845 curtidas, 147 comentarios e as seguintes HashTags: #Dove;
#Lizzo; #NoDigitalDistortion  (#SemDistor¢doDigital); #RealBeauty (#BelezaReal);
#Confidence (#Confianca); #SelfEsteem (#Autoestima); #SocialMedia (#MidiasSociais);


https://www.instagram.com/reel/CN7i6K9nowS/
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#Beautyldeals (#1deaisdeBeleza); #SayYesToPositiveBeauty
(#DigaSimParaABelezaPositiva); #DoveSelfEsteemProject (#ProjetoDovePelaAutoestima);
#TheSelfieTalk (#AConversaSobreSelfie). A legenda que acompanhou o video foi:

Nossa incrivel #ParceiraDove (@lizzobeeating) se juntou a nds para mudar a beleza

Primeiramente, ela estd nos ajudando a mudar a narrativa em torno dos padrdes
de beleza irreais e da distor¢do digital online por meio do Projeto Autoestima Dove

Ela est4 lancando luz sobre a pressdo que sentiu para mudar a si mesma quando era
mais jovem - € o quanto isso ¢ amplificado agora, para todos, com a distor¢ao digital
ao toque de um botdo 4 Esta é sua experiéncia pessoal « Vamos todos 'ser reais'
e nos orgulhar de nossa autenticidade - para que a proxima geragdo que cresce com
as midias sociais também possa crescer com confianca #LetsChangeBeauty

Acesse 0 em nossa bio para:
& Descobrir mais e baixar nosso Kit de Confianca

Ajudar um jovem em sua vida hoje
Como o maior provedor de educagdo em autoestima de seu tipo, o Projeto
Autoestima Dove ajudou mais de 69 milhdes de jovens em 150 paises a aumentar
sua confianga corporal - e ndo estamos parando por ai & Até 2030, teremos
ajudado mais de 250 milhdes de jovens a construir sua autoestima e realizar seu

potencial completo . (Dove, 2021, traduzido pela autora)

Figura 19 - Depoimento Joanné Dion e Michelle Nyasha 2° Semestre

Fonte: Instagram, 2021


https://www.instagram.com/p/CVSajJRgajI/
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Na postagem da Figura 19, observamos um video com a modelo com albinismo,
Joanné Dion, e a defensora da psoriase, Michelle Nyasha, falando sobre suas jornadas de vida
e auto aceitagdo. O video, publicado no dia 21 de outubro de 2021, conquistou 5.664 curtidas
e 10 comentérios, além de contar com as HashTags: #Dove; #Refinery29UK; #InFullView
(#EmVisaoCompleta); #UniqueBeauty (#BelezaUnica); #Unapologetic (#SemDesculpas);
#Confidence (#Confianga); #AlbinismAwareness (#ConscientizagdoSobreAlbinismo);
#PsoriasisAwareness (#ConscientizacaoSobrePsoriase); #PsoriasisWarrior
(#GuerreraDaPsoriase); #DovexRefinery29 (#DoveExRefinery29). A legenda que
acompanhou a publicacao foi:

A beleza de cada pessoa ¢ inica Nos sabemos disso. Vocé sabe disso. Entdo, por
que a beleza na midia ndo reflete isso? w

Como parte da nossa iniciativa #NoDigitalDistortion (#SemDistor¢aoDigital) (nosso
compromisso de mostrar as mulheres 122 como elas sdo na vida real), unimos forgas
com @Refinery29UK para sediar uma série de conversas sobre beleza unica. Neste
episodio de #InFullView (#EmVisdoCompleta), vocé ouvira historias pessoais
poderosas de:

% @lordmich (Michelle Nyasha), uma defensora orgulhosa e apaixonada da
psoriase, conscientizando e mostrando aos outros que ndo tém nada a esconder

% E @joannedion_ (Joann¢ Dion), uma modelo com albinismo que tem inspirado
outros com sua jornada para aceitar sua singularidade, ser ela mesma sem desculpas
€ se sentir em casa em sua propria pele

Acesse 0 em nossa bio para: ouvir mais de Michelle, Joanne e outras mulheres
incriveis e defensoras de #InFullView sobre se sentir vista e inspirar os outros E
faga o nosso compromisso #NoDigitalDistortion para defender a beleza auténtica e
ndo retocada e construir autoestima na préoxima geragdo £ . (Dove, 2021, traduzido
pela autora)

Esta categoria ¢ o carro chefe da principal campanha da marca: Projeto Dove pela
Autoestima. Ela utiliza esse espago para fazer a manutencdo dessa mensagem para o seu

publico.
e Categoria: Datas Marcantes

A ultima categoria foi estabelecida devido a singularidade das publica¢des que,
embora abordem alguns temas das outras, possuem a caracteristica distintiva de se
concentrarem em datas especificas (Pascoa, Dia das Maes, Dia da Terra etc.). Quando
abordam datas comemorativas, as publica¢des predominantemente incentivam o engajamento
dos seguidores com a Dove ou promovem uma reflexdo sobre um tema relacionado. Porém,
quando lidam com datas de conscientiza¢do (como o Dia Internacional de Conscientizagao

sobre o Albinismo, Dia Internacional das Mulheres, Dia Internacional do Vitiligo etc.), essas
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publicagdes incluem relatos de pessoas que vivenciam essa realidade e mensagens destinadas

a sensibilizar sobre o assunto abordado, conforme pode ser visualizado na Figura 20.

Figura 20 - Dia dos Namorados 1° Semestre

Fonte: Instagram, 2021

Aqui, também temos o caso de um carrossel, com duas imagens, que iremos retratar na

Figura 21:

Figura 21 - Carrossel Dia dos Namorados 1° Semestre

Fonte: Instagram, 2021

Essa publicacao foi postada no dia dos namorados ou dia de Sao Valentin (Valentine's
Day), 14 de fevereiro de 2021, e conseguiu 1.829 curtidas e 49 comentarios. A postagem

simula a abertura de uma carta, a primeira imagem mostrando o envelope fechado, escrito


https://www.instagram.com/p/CLRSjwvnAsc/?img_index=2
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“Abra no dia 14 de Fevereiro” (Dove, 2021, traduzido pela autora), e na segunda encontramos

o texto:

Para vocé,

Maravilhosa, corajosa, linda vocé.

Saiba que vocé ¢ suficiente. E vocé ¢ digna de amor proprio, hoje e todos os dias.
Enquanto vocé continuar sendo ‘vocé’ - isso é tudo que importa. Feliz Dia dos
Namorados.

Dove X'!. (Dove, 2021, traduzido pela autora)

Além disso, as HashTags que encontramos foram: #Dove; #ValentinesDay
(#DiaDosNamorados);  #LoveLetter  (#CartaDeAmor); #Valentines (#Namorados);
#BeOurValentine (#SejaNossoNamorado); #VDay  (#DiaV); #ConfidenceBoost
(#EstimuloDeConfianga); #YouGotThis (#VocéConsegue). Por fim, a legenda que

acompanhou a postagem foi:

Deslize para a direita neste Dia dos Namorados <+ Porque vocé é a nossa
combinagio perfeita &

Esta é nossa carta de amor para vocé€, nossa Comunidade Dove

#” Vapara nossos stories para escrever sua propria carta

%/ Envie-a para seus amigos, familia e entes queridos para dar-lhes um impulso
@ Todos merecem um pouco de amor hoje. (Dove, 2021, traduzido pela autora)

Figura 22 - Celebragao das Diferengas 2° Semestre

Fonte: Instagram, 2021

A letra “X” ¢ utilizada como giria online que significa “abragos”.


https://www.instagram.com/p/CWskgeysARs/
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A Figura 22 retrata um video postado no dia 25 de novembro de 2021, contou com
7.114 curtidas e 15 comentarios. A publicagdo teve o objetivo, segundo a marca, de agradecer
as diferencas que existem entre as pessoas, em nome do Dia de Ac¢do de Gragas'’. As
HashTags foram: #Dove; #ShowUs (#MostreNos); #ProjectShowUs (#ProjetoNosMostre);
#Thanksgiving (#AcaoDeGragas); #Thanksgiving2021 (#A¢aoDeGragas2021); #Beautyldeals
(#1deaisDeBeleza); #Confidence (#Confianga); #Thanks (#Obrigado); #Thankyou
(#Obrigado). A legenda que acompanhou a postagem foi:
Hoje, estamos expressando gratiddo por tudo o que nos torna Ginicos e mostra nossa

verdadeira esséncia para o mundo @ Independentemente de padrdes de beleza
irreais, estereotipos e a ideia de "perfei¢do’ da sociedade.

Acreditamos em celebrar todas as nossas belas diferencas - na midia, na publicidade
e em todos os outros aspectos da vida &

Estes « s@o apenas alguns dos individuos incriveis que participaram do
#ProjectShowUs (#ProjetoNosMostre) - nossa colecdo colaborativa de imagens com
(@girlgaze e (@gettyimages com o objetivo de quebrar esteredtipos de beleza. Visite
nossos stories para #ShowUs (#NosMostrar) sua propria beleza unica e auténtica
(Dove, 2021, traduzido pela autora)

Por fim, nesta categoria a marca utiliza as datas sazonais para promover seus valores e

mais campanhas interativas.

Dito isto, se faz necessario responder a seguinte pergunta: Como os referentes estiao
presentes nas publicacoes de cada categoria? Para respondé-la, vamos acompanhar o
pensamento de Santaella:

Ha trés propriedades que permitem que algo, qualquer coisa, possa funcionar como
signo: sua qualidade interna, o fato de que esse algo exista no mundo e uma lei de
que ele é portador. Dessas trés propriedades resultam trés modos pelos quais os

referentes estdo presentes (...): o modo qualitativo, o modo existencial e o modo
genérico. (2004, p. 118)

Em um primeiro momento, verificaremos o modo qualitativo e existenciais dos signos.
4.1.2 Modo Qualitativo e Existencial

Analisaremos todas as caracteristicas qualitativas de cada categoria:

A qualidade interna de uma linguagem ¢ chamada de quali-signo. Em uma pintura,
por exemplo, o quali-signo diz respeito a suas cores, formas, texturas, volumes,
equilibrio e tensdo de suas massas, luz e sombra, linhas ¢ movimentos etc. Mesmo
em uma pintura figurativa, como a pintura de uma paisagem ou um retrato, a atengéo

"2As datas aqui citadas sdo majoritariamente importantes no hemisfério norte/Estados
Unidos, uma vez que este ¢ o instagram oficial da marca, escrito todo em inglés. As
traducdes foram feitas de forma livre pela pesquisadora.
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ao quali-signo significa abstrair da figura e daquilo que ela representa apenas seus
elementos de qualidade pléstica. (Santaella, 2004, p. 118)

Para além disso, também apontaremos qualidade fundamental de cada uma:

Basta que algo exista no mundo e essa existéncia lhe da fundamento para funcionar
como signo. Isso acontece porque existir significa estar situado em um determinado
universo, do que decorre que qualquer existente é um feixe de determinagdes que
apontam para varias dire¢oes do universo de que o existente é parte. Quando o
fundamento estd no existente, este recebe o nome técnico de sinsigno, isto &,
qualquer coisa ou evento que ¢ um signo. (Santaella, 2004, p. 120)

Cada postagem, seguindo o raciocinio de Santaella, ¢ um sin-signo. Sendo assim, cada
uma delas tem suas proprias qualidades (caracteristicas) que as tornam um signo. Suas
qualidades definem seus objetivos como signo. Analisando as publicagdes como um todo, elas
existem com o mesmo fundamento: afirmar e divulgar um discurso da marca. Cada postagem,
independente da categoria, persegue uma conexao em algum nivel com o publico atingido por
ela, visando colocar a marca no inconsciente coletivo da maneira objetivada por ela. Sendo
assim, vamos acompanhar cada ponto que torna as postagens selecionadas Unicas em seu

proposito qualitativo e seu aspecto existencial.

Ao analisarmos a segmentacdo de publicacdes selecionadas de “Todpicos Sociais”,
podemos perceber duas caracteristicas em comuns entre as imagens: Aquelas que falam sobre
a causa animal (“Figura 11 - Causa Animal no 1° semestre” e “Figura 14 - Livre de Crueldade
2° Semestre”) se utilizam da luz ou claridade (a cor branca ou tons pastéis) majoritariamente,
que causam uma sensagao de inocéncia aos animais que ali sdo representados pela figura do
coelho®. Além disso, os Angulos das fotos usados na Figura 14 sdo amplos, geralmente de

baixo para cima, causando a impressdo de grandeza daquilo que est4 sendo retratado.

Ja a Figura 11 utiliza uma sequéncia de imagens (formando um video) criadas de
forma artificial, coloca a marca literalmente do lado do coelho € com as mesmas cores
(dourado e iluminado com tons brancos). Se advém de fontes de texto em negrito para
enfatizar a frase “Globalmente, a Dove nao faz testes em animais” ¢ uma fonte mais “fina”
para indicar o site da marca para o publico saber mais sobre o assunto, ¢ importante frisar que
as frases estdo respectivamente uma embaixo da outra, mantendo uma hierarquia entre as
informacdes. Quando se trata das legendas (ambas falando do mesmo assunto: Teste em
animais na Europa) o tom de voz ¢ ativo e chamam o publico para a “agdo”, isto com ajuda

das hashtags.

30 coelho é um simbolo utilizado hd muito tempo para representar a causa animal,
mas depois iremos abordar isso de maneira ampla.
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Quando se trata das publicacdes sobre beleza (Figura 12 - Distor¢do Digital 1°
Semestre ¢ Figura 13 - Autoestima de mae para filha 2° Semestre), ambas sdo imagens que
tentam representar situagdes reais. A Figura 12 ¢ uma publicagdo de um video que buscou
demonstrar o processo inverso que as meninas passam para publicar uma foto no Instagram. O
video comeca com a tela preta e a frase “Dove apresenta/Selfie Reversa” em branco, com uma
fonte “fina” que imita a ortografia da escrita 8 mao. Vemos um foco no telefone de uma garota
que o segura, ela tem as unhas pintadas de cinza e bem curtas, verificamos na tela do celular
uma publicag¢do da garota com o rosto claramente modificado e o comentario “MDS vocé esta
incrivel”. As coisas vao acontecendo de forma reversa, entdo observamos todas as mudangas
que a jovem fez no proprio rosto por meio de um aplicativo. S3o destacadas cores
acinzentadas, o rosto sério da personagem na foto e depois um foco central nela com aspecto
triste antes de tirar a selfie (olhando para baixo e boca fechada). Cores claras s6 aparecem
quando sdo mostrados os textos na tela: “A pressdo das midias sociais estd arruinando a auto
estima das nossas garotas”, “A pandemia tem piorado as coisas” e ““Vamos reverter esse dano.
Baixe nosso novo Kit de Confianca nas Midias Sociais”, quando eles aparecem sao
acompanhados pelo logotipo da marca e em fontes “finas” com aspectos leves na cor azul,
também utilizados em outras publica¢des, passando um ar de seriedade sobre o assunto. A
frase “Vamos mudar a beleza” aparece no final do video, com a figura da marca Dove acima
da palavra “beleza” e o logo da Unilever no canto direito de cima do video, tratando-se de
uma hierarquia entre as marcas. A garota ¢ branca e finaliza o video com o cabelo preso em
um “rabo de cavalo”, vestindo uma blusa clara sem manga (transmitindo vulnerabilidade) e

olhando para baixo.

Na Figura 13 encontramos uma ilustragdo de uma mae e uma filha (brasileiras),
acompanhada da frase “O maior exemplo de auto estima para minha filha sou eu”, também
em uma fonte fina, porém com aspecto de escrita a8 mao. O fundo tem um tom claro de azul, e
mostra mae e filha fazendo poses parecidas (mas a crianca estd sorrindo, enquanto a mae
demonstra uma postura confiante e com rosto sério), encontramos também um contorno
branco destacando as duas na imagem. A ilustracdo retrata duas mulheres pretas, com a
crianga vestindo um vestido rosa claro (transmitindo inocéncia) e a mae usando um body
preto com um decote “V”’, também verificamos riscos brancos, representando estrias, ao longo
da perna e glateo dela (exibindo com confianga). As legendas de ambas as publicacdes

(Figura 12 e Figura 13) fazem alusdo a materiais produzidos pela marca para tratar dos
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assuntos relatados nas postagens, além de citarem e promoverem o Projeto Dove Pela Auto

Estima.

Ja na categoria “Produtos” (com a Figura 16 - Produto 1° Semestre ¢ a Figura 17 -
Produto 2° Semestre): na Figura 16 vemos a imagem de um hidratante com a representacdo
dos ingredientes presentes na composi¢do: coco € lavanda. As cores que observamos sao um
roxo claro (ou lilas), marrom, um pouco de verde, branco e um tom de cinza claro, todas que
remetem de certa forma aos ingredientes e a propria marca. O logotipo da Dove esta presente
apenas no produto, vemos o hidratante, branco, cheio até o topo com um aspecto bem
cremoso. E possivel perceber a predominancia da referéncia a lavanda na peca, com galhos e
folhas da planta, além das sombras de todos os elementos adicionados (dando a impressao da
presenca de todos na foto). O angulo observado na imagem ¢ de cima para baixo, mas ainda

assim o produto passa a sensagdo de ser “grande”, por conta da proximidade da camera.

A publicagdo da Figura 17 se trata de uma publicacdo que retrata uma dupla de
produtos: um sabonete liquido e um em barra, ambos com manga ¢ améndoas na composi¢ao.
Na imagem, vemos os dois lado a lado, rodeados com os ingredientes que eles tém em
comum, sendo possivel observar as cores majoritarias: branco, laranja, verde ¢ marrom (o
ultimo, em menor escala), também se referem aos ingredientes. A predominancia da manga
como elemento principal da peca ¢ notavel, devido ao seu tamanho e as folhas da sua arvore
de origem espalhadas na imagem. As sombras dos produtos e dos elementos colocados na
edicao foram cuidadosamente inseridos, dando a impressdo de estarem todos no mesmo
ambiente. Também notamos gotas de dgua na fruta e nas folhas, que ddo o “ar tropical” da
peca, além do aspecto “brilhante” que referencia o efeito que o produto teria na pele de quem
usa. A marca da Dove (a pomba) s6 aparece nos produtos, uma na cor laranja (no sabonete em
barra) ¢ uma na cor dourada (além do nome em azul no sabonete liquido). O angulo da
imagem foi o frontal, com os produtos centralizados e ocupando a maior parte dela. As
legendas de ambas as publicacdes falam diretamente com o leitor e apontam para a
necessidade que serd atendida com aqueles produtos. Também listam as qualidades de cada
produto, finalizando com uma chamada para a acdo do publico na publicacdo (comentar,

curtir etc.).

Na categoria “Beleza Real” (com a Figura 18 - Depoimento Lizzo 1° Semestre ¢ a
Figura 19 - Depoimento Joann¢ Dion e Michelle Nyasha 2° Semestre), percebemos que

ambos se tratam de postagens em formato de video em uma espécie de depoimento de



54

mulheres. Na publicagdo da Figura 18 vemos a cantora Lizzo falando sobre sua preocupagao
com os filtros nas redes sociais, comparando com sua historia de vida. Notamos que as cores
azul e branco se refletem aqui e, para além disso, o ambiente atras de Lizzo aparenta ser a
cozinha da sua casa, criando um cenario mais confortavel, “familiar” de alguma forma, e
tornando o tom da conversa mais intimo. Observamos duas faixas na parte inferior do video,
nas cores branca e azul (que remetem a marca), com a ultima delas contendo uma legenda do
que esta sendo dito pela cantora. Nessa legenda, algumas palavras sao destacadas (com o uso
do “negrito”), como: Mudar; Ferramenta; Inseguranga; Outra Pessoa e Filtros. Essas palavras
parecem ser destacadas pela finalidade do video, em alertar sobre os perigos da dismorfia
corporal com os filtros. Podemos notar também que o angulo utilizado para gravar o video é

mais fechado, para dar impressao de proximidade.

Com a Figura 19, analisamos que o video publicado apresenta diversas semelhancas
com o da figura anterior. As cores azul e branco se repetem ainda mais, estando tanto no
cenario quanto na roupa das mulheres que prestam seus depoimentos. Ambas falam sobre
suas historias de vida e trajetorias na autoaceitagdo, com uma legenda em amarelo na parte
inferior do video. Encontramos um angulo de camera fechado no rosto de cada uma durante a
conversa, enquanto as cenas intercalam entre ambas falando e takes delas em um ambiente
diferente, em camera lenta mostrando detalhes de cada uma (como se fosse um ensaio
videografico). O ambiente imita uma sala de estar, com varios elementos em azul escuro, uma
iluminacao mais baixa e uma parede na cor salmao, transmitindo seriedade e calmaria no
video. As legendas de ambas as publicagdes no Instagram apresentam as convidadas dos

videos e oferecem contetidos adicionais sobre a distor¢ao digital.

Quando analisamos a categoria “Datas Marcantes” (com a “Figura 20 - Dia dos
Namorados 1° Semestre” e a “Figura 22 - Celebragdo das Diferencgas 2° Semestre”), vemos
que na Figura 20 a cor rosa ¢ a predominante, como alegoria ao dia dos namorados.
Observando a primeira imagem, ¢ possivel notar desenhos de coragdes e um envelope de
carta, no selo notamos o simbolo da Dove (a pomba). Vemos uma seta, direcionando o leitor a
passar para a proxima imagem do carrossel. Na segunda imagem, observamos o envelope
aberto e a carta saindo dele, com um cora¢do no canto superior (fazendo mais uma ligacao
entre as imagens). As palavras “Para vocé” e “Dove” estdo em negrito, dando certa
importancia, toda a carta estd escrita em uma fonte de letra cursiva, imitando a caligrafia

humana. Na legenda, a marca usa o emoji de pomba que ¢ utilizado como analogia de
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“enviar”’, permanece a iniciativa da Dove de criar situacdes para interagir com oS seus

seguidores.

A Figura 22 se trata de um video no estilo cartelado (varias imagens, com uma musica
de fundo) . Vemos a frase “Nos agradecemos pela beleza uinica, auténtica ¢ nds temos
orgulho de celebrar isso todos os dias”, as palavras frisadas pela marca parecem querer
reafirmar o discurso que encontramos em outras publicacdes. Em seguida, aparecem fotos de
varias pessoas diferentes, com aparéncias diversas (Pretas, pessoas com sindrome de down,
com vitiligo, brancas, criangas, carecas, entre outras), destacando o que foi dito no comeco
sobre celebrar a beleza unica. Encontramos mais uma chamada para ac¢do na legenda, para o
projeto #NosMostre, que incentiva os seguidores da marca a enviarem fotos deles e combater

o0s estereotipos que vemos na midia.
4.1.3 Modo Genérico

Enquanto o modo existencial vé os signos de forma especifica individual, o modo
genérico vé como “o existente se conforma aos principios gerais que dao fundamento as
classes. Esses principios gerais sdo leis que recebem o nome técnico de legi-signos. Assim
sendo, um legi-signo ¢ uma lei que ¢ um signo. Todo signo convencional ¢ um legi-signo”
(Santaella, 2004, p. 121). Dessa forma, iremos analisar cada categoria visando a identificar os

aspectos genéricos de cada uma.

A categoria “Todpicos Sociais” apresenta publica¢des no estilo de dentincia. Todas as
publicacdes dela objetivam denunciar alguma irregularidade que estamos cometendo como
sociedade. Elas obedecem ao critério de refletir a realidade (da época) e criticar o
comportamento social opressivo. Frequentemente ¢ utilizada a linguagem ativa, chamando o

leitor para aderir a algum movimento liderado pela marca.

Quando observamos “Produtos”, as publicagdes tém como objetivo principal destacar
os produtos da marca de uma maneira atrativa e persuasiva. Cada postagem individualmente
foca em apresentar os produtos de forma a destacar seus beneficios e caracteristicas unicas. Ja
no nivel genérico, essas postagens apresentam as caracteristicas técnicas de comunicacao
visual semelhantes entre si, como o uso dos elementos graficos que representam os
ingredientes utilizados no produto. O que tem qualidade de lei ¢ a forma padrdao com qual a

apresentacao desses produtos ¢ feita pela marca, como descrevemos anteriormente.
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Na categoria “Beleza Real”, as publicacdes visam a celebrar a diversidade e promover
uma imagem mais auténtica e inclusiva da beleza. Cada postagem dentro dessa categoria
utiliza a linguagem de depoimento para passar sua mensagem ao publico. Enquanto no nivel
existencial, essas publicagcdes representam a jornada pessoal de cada individuo em relagdo a
sua autoimagem e autoestima, no nivel genérico, elas seguem o padrdo de apresentarem um
tom pacifico e “caseiro” (representado pelos cendrios), além de enfatizar os problemas
causados pelos padroes tradicionais de beleza e os estereotipos impostos pela sociedade e pela

midia.

Por fim, na modalidade de “Datas Marcantes”, cada postagem dentro dessa categoria
individualmente destaca uma data especifica, como feriados ou datas tematicas e busca
envolver os seguidores em torno dessas celebragdes. No nivel genérico, essas postagens se
conformam as leis mais amplas do marketing sazonal e do engajamento do publico. Isso se da
pela forma que a marca utiliza essas datas, em geral, como uma forma de reforgar os valores
dela. As datas marcantes sdo manejadas como ferramentas para destacar mensagens ja

desenvolvidas pela Dove em outras categorias.
4.2 Face da Significacao

Nesta face, observamos “os aspectos através dos quais a signo pode significar seus
objetos ou referentes, a saber, o aspecto iconico, o indicial e o simbolico” (Santaella, 2004, p.

124), definidos pelas faces que vimos anteriormente.
4.2.1 Aspecto Iconico

Podemos descrever o icone, na semidtica, como um signo que possui qualidades que
se assemelha ao objeto de alguma forma (Santaella, 2004). A autora enfatiza que “ os videos,
tanto quanto as fotografias, de fato, indicam, apontam para os objetos e situacdes fora deles
que estao neles retratados” (Santaella, 2004, p. 125), isso também se aplica aquelas postagens
feitas de maneira artificial (pelo computador), pois elas visam se parecer com objetos da vida

real.

Sabendo disso, iniciaremos a analise dos “Topicos Sociais”. Inicialmente, observando
as postagens da causa animal, conseguimos perceber que a figura do coelho funciona como
um atalho para que o observador entenda rapidamente sobre o que serd a mensagem da

publicagdo. J& nas publicagdes sobre autoaceitagdo, o foco maior tem sido a melhora da
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autoestima das meninas mais jovens. Com apelos graficos a cores mais escuras, que
funcionam como marcadores de assuntos mais sérios, € a representagao de historias reais para

servir como exemplos que o assunto tratado ¢ valido além do discurso.

Em “Produtos” as publicagdes utilizam icones para frisar os ingredientes utilizados nos
cosméticos retratados. As fotos dos produtos editadas junto aos seus componentes e cores
associadas as propriedades deles sdo fatores que destacam as possiveis qualidades dos
cosméticos. Fora isso, as imagens apresentam as texturas dos produtos para representar o

aspecto real do icone.

Quando vemos a categoria “Beleza Real”, as publicagdes contam majoritariamente
com personagens reais, como icones representativos de pessoas que se identificam com elas.
As mulheres ali sdo colocadas como superadoras dos desafios identificados, ¢ o formato de
depoimento utilizado torna o tom das publica¢des mais pessoal. A postagem da Figura 18, por
exemplo, exibe relagdes iconicas entre o video, musica e narragdo: os trés se relacionam para
fazer funcionar o relato das personagens. A trilha sonora animada, as filmagens panoramicas
das participantes e a voz calma delas remetem justamente o que a marca deseja: a superacao

das adversidades e a jornada para a auto aceitacdao das personagens.

Por fim, a categoria “Datas Marcantes” apresenta alguns aspectos iconicos parecidos
com outras categorias. As publicagdes dela contam com imagens que remetem as datas (como
coragdes no dia dos namorados), além de servir como ferramenta para reforcar os valores da

marca.
4.2.2 Aspecto Indicial

O aspecto indicial se refere a relagdo de um signo em mostrar o objeto imediato. “No
indice, a relagdo entre signo e objeto ¢ direta, visto que se trata de uma relagdo entre
existentes, singulares, factivos, isto €, conectados por uma ligacao de fato” (Santaella, 2004,
p. 127), na pratica isso pode ser exemplificado assim: pegadas na areia que significam que
alguém andou ali, fumaga que pode significar fogo, etc. Outro elemento do indice é que ele
nao reflete o objeto por inteiro, como a foto de uma paisagem “cujo objeto imediato esta no
enquadramento e angulo especificos (...) Quer dizer, a imagem que aparece na foto ¢ apenas

uma parte de algo maior que a foto ndo pode abragar por inteiro” (Santaella, 2004, p. 127).
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Dessa forma, fazendo uma andlise geral das postagens, observamos que os aspectos
indiciais se apresentam como partes da realidade, sob o angulo que a marca seleciona para
mostrar, considerando suas metas e valores. Em todas as categorias, esses indicios acontecem
quando, por exemplo, vemos depoimentos de pessoas com certas caracteristicas (albinismo,
cancer, etc.); elas se tornam indices de outras pessoas na mesma condi¢do, que acabam se

identificando e se conectando com o que a marca esta transmitindo.

Os aspectos indiciais nas postagens de cada categoria sao essenciais para criar uma
ligacdo factual e tangivel entre o signo e a realidade retratada. Ao focar na materialidade dos
signos e na sua conexao direta com a realidade, as publicacdes aumentam sua capacidade de

envolver e sensibilizar o publico.
4.2.3 Aspecto Simbdlico

Observando as postagens pelo viés simbodlico dos signos, temos que determinar o que
exatamente mostra esse aspecto. O simbolo “é um signo que se refere ao objeto que denota
em virtude de uma lei, normalmente uma associacdo de idéias gerais que opera no sentido de
fazer com que o simbolo seja interpretado como representando um dado objeto” (Santaella,
2004, p. 128). Na pratica, isso significa que os simbolos sdo utilizados como atalhos para o
inconsciente coletivo reconhecer conceitos, culturas, personagens e valores amplamente

reconhecidos pela sociedade.

Como vimos anteriormente, em todas as categorias vemos constantemente publicagdes
que evocam essas figuras simbodlicas para se aproximar do publico e se fazer entendido mais
rapidamente. Como a figura do coelho que ¢ um simbolo da causa animal; a logo que a marca
criou para identificacdo de publicagdes que tratam da distor¢do digital; o uso dos
termos/hashtags utilizados pela comunidade online quando se trata do tema “auto-aceitagao”,
“beleza real”; as descri¢des textuais que refor¢am os simbolos evocados nas publicacdes
sobre os produtos da marca, com palavras como “nutri¢do”, “hidratacdo” e “suavidade”, que

sdo interpretadas como representacdes dos beneficios que os produtos oferecem; entre outros.

Portanto, ao observarmos as postagens pelo viés simbdlico dos signos, entendemos
que os simbolos operam através de associacdes de ideias gerais, transformando as mensagens
da marca em representagdes simbolicas que ressoam com o publico, promovendo os valores

que a marca deseja comunicar.
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4.3 A Face da Interpretacio

Nessa etapa, vamos nos atentar a trés fatores: o interpretante imediato (aquele publico
alvo das publicagdes, num sentido mais tedrico e abstrato), o interpretante dindmico (o que
realmente interpretou ou sentiu quem viu as publicagdes) e o interpretante final, que “se refere
ao resultado interpretativo ao qual todo intérprete estd destinado a chegar” (Santaella, 2004, p.

134).
4.3.1 O Interpretante Imediato

Como vimos anteriormente, esse aspecto analisa o interpretante que aquele signo visa
a atingir. No caso das publicacdes da Dove, esse interpretante ¢ visto como o publico-alvo da
marca, ou seja, aqueles que potencialmente consomem seus produtos. Considerando isso,
podemos detectar o interpretante imediato das publicagdes da Dove por meio das
caracteristicas do publico que elas visam a alcancar. Esse publico € composto por pessoas
interessadas em temas como autoestima, beleza real, produtos Cruelty-Free, satide da pele e
inclusdo social. As postagens sdo projetadas para serem interpretadas por individuos que
valorizam a autenticidade e a diversidade, refletindo os valores que a marca deseja promover.
Dessa forma, o contetido das publicagcdes ¢ moldado para ser relevante e atraente para esse
publico especifico, utilizando imagens e narrativas que ressoam com suas experiéncias e

aspiragoes.
4.3.2 O Interpretante Dinamico

O interpretante dindmico refere-se ao efeito efetivamente produzido no intérprete pelo
signo. Esse efeito, segundo Santaella (2004), pode ser emocional, energético ou ldgico.
Segundo esse entendimento, poderemos analisar as publicagdes de acordo com cada efeito

listado.

No caso das publicagdes da Dove, o efeito emocional ¢ predominantemente explorado.
As postagens da categoria Topicos Sociais usufruem desse efeito ao trazer fatos da realidade
(com depoimentos, noticias e curtas metragens) de maneira tocante aos espectadores, por
meio do recorte de contexto e linguagem emotiva utilizados nas publica¢des. Em Produtos,
vemos as publicagdes utilizando o aspecto emocional de outra forma: sao invocados pelos
elementos visuais, que trazem a sensagdo de como sera a aplicacdo daqueles cosméticos, pois

ao colocar a foto da fruta, nosso inconsciente ja nos remete ao cheiro e aspecto deles. Ja em
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Beleza Real, as publicagdes em forma de depoimentos pessoais feitos por pessoas reais
promovem a empatia de quem assiste. Por fim, as Datas Marcantes evocam os valores da

marca, por meio das postagens sazonais, € fazem o observador criar vinculo com a empresa.

Além do efeito emocional, as postagens também tém um efeito energético, incitando o
publico a agir de acordo com os valores promovidos pela marca. Isso pode se manifestar na
forma de engajamento com as postagens, compartilhamento de conteudos ou até mesmo na
decisdao de compra dos produtos Dove. A energia gerada por essas postagens ¢ canalizada para

reforcar a ligagdo entre o publico e a marca, promovendo agdes guiadas por ela.

Por fim, o efeito 16gico, embora menos enfatizado, também esta presente. Nesse efeito,
“o signo ¢ interpretado através de uma regra interpretativa internalizada pelo receptor”
(Santaella, 2004, p. 133). Aqui, esse interpretante ¢ visto como os valores que a marca tenta

transmitir nas postagens para seu publico, todos eles listados nesta andlise.
4.3.3 Interpretante Final

Ao final desse processo, temos o conceito de interpretante final, que se refere ao
“resultado interpretativo ao qual todo intérprete estd destinado a chegar se a investigacao
sobre o signo for levada suficientemente longe” (Santaella, 2004, p. 134). Com isso em
mente, podemos apontar que o receptor dessas publicagdes serd conduzido a aderir aos
produtos da marca e aos seus valores, como o incentivo a diversidade na midia, pelos direitos

dos animais e pela autoestima pessoal.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo objetivou analisar o posicionamento da marca Dove nas midias
sociais, em especial o Instagram, pela perspectiva da Semiotica, além de observar a
ocorréncia da comunicagdo digital e a imagem institucional neste meio. Isso se deu por meio
da andlise das publicag¢des do perfil global da Dove no Instagram em 2021, ano em que a
empresa passou por diversos questionamentos do publico acerca de seu posicionamento. A
metodologia da Anélise Semiotica nos permitiu conhecer amplamente aspectos fundamentais

da comunicagdo da Dove no Instagram.

Dito isto, depois de todo o nosso estudo, conseguimos responder nossa pergunta inicial
da seguinte forma: a marca se posiciona de maneira objetiva, como uma defensora da “beleza
real”, rejeitando os estereotipos tradicionais de beleza e buscando promover ideias de
diversidade e inclusao em suas campanhas. Isso mostra que a empresa tem bem estabelecido o
seu publico-alvo e sua relagdo com o mercado. A marca faz isso nas suas publicagdes,
construindo sua narrativa e expondo seus valores centrais, por meio de representagdes visuais,

campanhas externas e nos seus discursos online.

Dessa forma, a Dove constroi a sua imagem institucional em torno de valores como
autenticidade, empoderamento e inclusdo, estabelecendo-se como uma defensora da
autoestima e da confianga pessoal. Ela faz isso com publica¢des coerentes e se utilizando de

atualidades para fortalecer seus ideais, além das ferramentas de comunicagao visual.

Aqui, a comunicagdo digital ¢ abrangente e multifacetada. Coloca seu publico como
protagonista, tanto que as postagens sobre produtos ndo sdo majoritarias, se atentando as suas
necessidades sociais. A marca também estimula seus seguidores a estarem sempre entrando
no seu site e baixando seus conteudos tematicos, além de solicitar as opinides deles nos
comentarios e incentiva-los a utilizarem as hashtags criadas por ela. Seus videos e outras
postagens que retratam histdrias reais de seguidores e celebridades que seguiram o caminho
da auto aceitagdo e ultrapassaram barreiras impostas pela sociedade ¢ uma das estratégias que
a Dove aposta para inspirar e atrair o publico. Por fim, a marca promove parceria com outras

organizacdes ¢ influenciadores que refletem os mesmos valores dela.

Este trabalho ¢ particularmente importante para as Relagdes Publicas por diversos
motivos. Primeiro por trazer a metodologia semiotica, ndo muito explorada nesta area da

comunicagdo, que permite ao pesquisador observar detalhes que geralmente ndo sao
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perceptiveis em certos tipos de pesquisa. No caso desta analise, ela nos permitiu perceber
como as imagens sao relevantes para transmitir certas ideias, além de servirem de reforco as

mensagens que uma marca deseja transmitir.

Em outra perspectiva, a pesquisa também mostrou como as redes sociais digitais
impactam a forma como os relagdes publicas organizam a ideia de publicos estratégicos. O
posicionamento de marca neste cendrio se faz ainda mais necessario de ser bem gerenciado
pelo profissional de comunicacao. O fato ¢ que, como observamos, essas redes maximizam o0s
efeitos tanto de crises quanto de casos de sucesso, tornando os estudos académicos para
compreender esse fendomeno, seus efeitos correlatos e criar ferramentas para lidar com essa

realidade.

Enfim, com esse estudo compreendemos como a comunicagdo digital vem sendo uma
das principais ferramentas utilizadas pelas grandes empresas para se conectar com seus
publicos. Em um mundo cada vez mais tecnologico e em rede, a comunicacdo deve estar
atenta as novas tendéncias de consumo de marcas e relacionamentos mais socialmente
responsaveis. A questdo do posicionamento tem se tornado mais necessaria e requisitada no
meio das corporagdes, principalmente com o publico exigente e protagonista que encontramos
na modernidade. A Anélise Semiotica das publicagdes da Dove no Instagram em 2021 serve

como um complemento do estudo desses temas tdo relevantes atualmente.
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APENDICE A - CATEGORIA: TOPICOS SOCIAIS
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Categoria: Topicos Sociais

N° Publicacdo HashTags Data Formato | Curtidas | Comentarios
#Dove
#HaloCollective
#HaloCode
#EndHairDiscri | 14 de
mination janeiro , .
1 EndRasialDisc ] b | Video (Gif) | 10.204 35
rimination 2021
#NaturalHair
#SignThePetitio
n #TakeAction
#Dove
#KamalaHarris .20 (.16
2 #MakingHistory Ja‘:f”o Imagem | 4.845 98
#DoveSelfEstee 2031
mProject
#Regram #Dove
#AmancrllaGorma 21 de
3 #PassTheCRO Ja‘g’“" Imagem | 2.963 63
WN #HerStory ) Ogl
#CROWNCoalit
ion
#Dove
#BlackHistoryM
onth 1 de
#RealBeauty feverei
4 #TakeAction P Video (Gif) | 4.691 21
#EndRacialDisc rz(z)zf
rimination
#EndHairDiscri
mination



https://www.instagram.com/p/CKBkLx1HjO6/
https://www.instagram.com/p/CKRiocEHXIq/
https://www.instagram.com/p/CKUFIovHndb/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CKv8VjYHjKq/

67

#Regram #Dove
#DovePartner
#BlackHistoryM
onth
#TheCrownAct
#TheCrownCoal
ition
#PassTheCrown
#EndHairDiscri
mination
#EndRacialDisc
rimination
#NaturalHair
#SignThePetitio
n #TakeAction

2 de
feverei

ro de
2021

Imagens (3
em
Carrossel)

1.060

16

#Dove #Bustle
#Mic
#Sustainability
#CareThatGoes
Further
#PlasticWasteFi
ght
#NoAnimalTesti
ng #PETA
#PETACrueltyFr
ee
#ReducePlastic
#Recycle
#YoungActivists
#Beauty Without
Bunnies
#UseScienceNot
Animals

3 de
feverei

ro de
2021

Video

402

12

#Dove
#InternationalDa
yOfWomenAnd
GirlsInScience
#WomenlInScien
ce
#STEMSisters
#ProjectShowUs
#WomenlInScien
ceDay

11 de
feverei

ro de
2021

Imagem

1.101

23



https://www.instagram.com/p/CKyZZhynA4h/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CK0-OsQHsqk/
https://www.instagram.com/p/CLJkVj-HNwx/?img_index=1

68

#Dove
#ListenLearnTa
keAction
#SignThePetitio
n #TakeAction
#PassTheCRO 17 de
WN feverei Imagens (2
8 #CROWNCoalit em 729 18
. ro de
ion 2001 Carrossel)
#TheCROWNA
ct
#SayNoToRacis
m
#EndRacialDisc
rimination
#Regram #Dove
#DovePartner
#DoveSelfEstee | 22 de
mProject feverei
? #Conﬁ(Jience ro de Imagem 945 20
#SelfEsteem 2021
#HelpThemShin
e #Wellbeing
25 de
10 #StopAsianHate f:)]zr:l Imagem 1.610 57
2021
#Dove
#BlackHistoryM
onth
#NaturalHair
#TheCROWNA | 26 de
ct feverei
= #PassTheCRO ro de Imagem 1.326 36
WN 2021
#CROWNCoalit
ion #BlackHair
#EndHairDiscri

mination



https://www.instagram.com/p/CLZA9F2HGu2/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CLl58h7nuug/
https://www.instagram.com/p/CLuc_wlH86i/
https://www.instagram.com/p/CLwO5HOnaNU/?img_index=1

69

#Regram #Dove
#CareThatGoes
Further
#DovePartner 2 de
12 #PlasticWasteFi | 2% | Imagem 786 18
. de
ght #Recycling 2001
#ReducePlastic
Waste #Reuse
#Recycle
#Dove
#WorldWildlife
Day
#WorldWithout
Nature #WWF 3de
#SignThePetitio | marco , .
13 n #MakeChange | de Video (Gif) | 2.062 84
#TakeAction 2021
#ProtectNature
#ProtectWildlife
#OurPlanet
#OnePlanet
#Dove
#RealBeauty
#StopTheBeauty
Test 5de
14 #BeautyStandar | margo Video 6.325 733
ds de
#BeautyStereoty | 2021
pes
#DoveEsteem
#Dovelndia
#Dove 9 de
15 #YesToPositive | margo Video 1517 106
Beauty de
#Unilever 2021



https://www.instagram.com/p/CL6fUekHGWv/
https://www.instagram.com/p/CL85hQjnmwu/
https://www.instagram.com/p/CMCDnimHoav/
https://www.instagram.com/p/CMMWiOhHE5w/

70

16

#Dove
#Unilever
#PETA
#EndAnimalTest
ing
#CrueltyFreeFor
ever
#UseScienceNot
Animals
#BeautyThatCar
es
#PositiveBeauty

11 de
margo
de
2021

Video (Gif)

9.264

321

17

#Regram #Dove
#DovePartner
#DoveSelfEstee
mProject
#SelfEsteem
#Confidence
#A ffirmations
#SelfLLove
#GirlsCan
#HelpThemShin
e
#ConfidenceBoo
st

16 de
margo
de
2021

Imagem

1.725

29

18

#Dove
#WAGGGS
#InvisibleBarrie
rs
#DoveSelfEstee
mProject
#SelfEsteem
#Confidence
#JoinUs
#VirtualEvent
#Inspiring
#ChangeMakers
#FutureLeaders
#HelpThemShin
e #CSW65
#FreeBeingMe
#ActionOnBody
Confidence

17 de
margo

2021

Imagem

719

24



https://www.instagram.com/p/CMRegWZHgnt/
https://www.instagram.com/p/CMeiazinO59/
https://www.instagram.com/p/CMhHTCYHer5/

71

19

#Dove
#DovexRefinery
29 #Refinery29
#DovePartner
#PlasticWasteFi
ght
#CareThatGoes
Further
#ReducePlastic
Waste
#ReducePlastic
#Recycling
#BeautyEmpties
#Empties
#BeautyLogos
#PETA
#Beauty Without
Bunnies

24 de
margo
de
2021

Imagem

1.100

33

20

#Dove

| #DoveSouthAfri

ca
#ProjectShowUs
#ShowUs
#1tsOnUs
#Representation
#Inclusivity
#RealBeauty

30 de
margo

2021

Video

1.751

122

21

#Regam #Dove
#DovePartner
#TheCROWNA
ct
#TheCROWNC
oalition
#PassTheCRO
WN
#EndHairDiscri
mination
#SignThePetitio
n #TakeAction
#NaturalHair
#EndRacialDisc
rimination

8 de
abril
de
2021

Imagens (4
em
Carrossel)

936

56



https://www.instagram.com/p/CMzdBg-nzPQ/
https://www.instagram.com/p/CNDCiQCHoah/
https://www.instagram.com/p/CNZp15inFOQ/?img_index=2

72

22

#Dove
#Unilever
#HumaneSociet
yInternational
#NoAnimalTesti
ng
#EndAnimalTest
ing #SaveRalph
#UseScienceNot
Animals
#CrueltyFreeBe
auty

13 de
abril
de
2021

Video

16.890

995

23

#Dove
#LetsChangeBe
auty
#DoveSelfEstee
mProject
#TheCROWNA
CT
#TheCROWNC
oalition

14 de
abril

2021

Video

2.089

466

24

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#LetsChangeBe
auty
#RealBeauty
#ReverseSelfie
#BodyConfiden
ce #SelfEsteem
#NoDigitalDisto
rtion
#SayYesToPositi
veBeauty
#TheSelfieTalk

20 de
abril

2021

Video

223.808

3.694

25

#Dove
#NoDigitalDisto
rtion
#LetsChangeBe
auty
#RealBeauty
#Confidence
#SelfEsteem
#ReverseSelfie
#SocialMedia
#Beautyldeals
#SayYesToPositi

21 de
abril

2021

Video

4.500

194



https://www.instagram.com/p/CNmrwVtHGOp/
https://www.instagram.com/p/CNpHy1VH0ck/
https://www.instagram.com/p/CN4W0wEHgxT/
https://www.instagram.com/p/CN66t60n08_/

73

veBeauty
#DoveSelfEstee

mProject
#TheSelfieTalk

26

#Dove
#RealBeauty
#DoveSelfEstee
mProject
#NoDigitalDisto
rtion
#TakeAction
#DovePartners
#NoFilter
#HelpThemShin
e #SelfEsteem
#Confidence
#LetsChangeBe
auty
#TheSelfieTalk

22 de
abril
de
2021

Video

2.115

196

27

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#RealBeauty
#ReverseSelfie
#NoDigitalDisto
rtion
#SelfEsteem
#Confidence
#LetsChangeBe
auty
#SayYesToPositi
veBeauty
#TheSelfieTalk

23 de
abril
de
2021

Video

5.748

196

28

#Dove
#RealBeauty
#InclusiveBeaut
y #ShowUs
#Censorship
#TakeAction
#LetsChangeBe
auty
#SayYesToPositi
veBeauty
#Representation
#ShondaRhimes
#TheSelfieTalk

23 de
abril

2021

Video

937

662



https://www.instagram.com/p/CN-dRF6Hz41/
https://www.instagram.com/p/COAIFl6Hz60/
https://www.instagram.com/p/COAkLuKH3iR/

74

29

#Dove
#RealBeauty
#DoveSelfEstee
mProject
#NoDigitalDisto
rtion
#TakeAction
#SelfEsteem
#Confidence
#ReverseSelfie
#LetsChangeBe
auty
#TheSelfieTalk

26 de
abril
de
2021

Video

5.136

343

30

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#Confidence
#SelfEsteem
#Authenticity
#HelpThemShin
e
#ConfidenceBoo
st
#LetsChangeBe
auty
#TheSelfieTalk

27 de
abril
de
2021

Video (Gif)

1.659

100

31

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#RealBeauty
#ReverseSelfie
#NoDigitalDisto
rtion
#SelfEsteem
#Confidence
#LetsChangeBe
auty
#SayYesToPositi
veBeauty
#TheSelfieTalk

28 de
abril

2021

Video

2.001

59



https://www.instagram.com/p/COIAwlkHUeo/
https://www.instagram.com/p/COKmLWAHdqJ/
https://www.instagram.com/p/CONUKr0nrVo/

75

32

#Dove
#HairDiscrimina
tion
#TheCrownAct
#TheCROWNC
oalition
#PassTheCrown
#EndHairDiscri
mination
#NaturalHair
#TakeAction
#EndRacialDisc
rimination
#LetsChangeBe
auty #HaloCode
#HaloCollective

28 de
abril
de
2021

Video

573

34

33

#Dove
#RealBeauty
#DoveSelfEstee
mProject
#NoDigitalDisto
rtion
#TakeAction
#DovePartners
#NoFilter
#HelpThemShin
e #SelfEsteem
#Confidence
#LetsChangeBe
auty
#TheSelfieTalk

29 de
abril
de
2021

Video

1.321

75

34

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#SelfEsteem
#Confidence
#BeautyStandar
ds
#NoDigitalDisto
rtion
#SocialMedia
#LetsChangeBe
auty
#TheSelfieTalk

30 de
abril
de
2021

Video (Gif)

2.092

149



https://www.instagram.com/p/CONlr4-nGTO/
https://www.instagram.com/p/COPvBdLnWoA/
https://www.instagram.com/p/COST-XlHdzr/

76

35

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#NoDigitalDisto
rtion
#Confidence
#ConfidenceKit
#LetsChangeBe
auty
#SelfEsteem
#DovePartners
#Lizzo
#SelfieTalk

3de

maio
de

2021

Video

1.242

44

36

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#NoDigitalDisto
rtion
#Confidence
#SelfEsteem
#BeautyStandar
ds #DoveTalks
#SocialMedia
#LetsChangeBe
auty
#SayYesToPositi
veBeauty

3de

maio
de

2021

Video (Gif)

765

30

37

#Dove
#RealBeauty
#DoveSelfEstee
mProject
#NoDigitalDisto
rtion
#TakeAction
#NoFilter
#HelpThemShin
e #SelfEsteem
#Confidence
#LetsChangeBe
auty
#TheSelfieTalk

4 de
maio
de
2021

Video

5.067

117



https://www.instagram.com/p/COZ0NaYHjvn/
https://www.instagram.com/p/COaWZATnvAr/
https://www.instagram.com/p/COct0i4nsKd/

77

38

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#Confidence
#SelfEsteem
#SocialMedia
#NoDigitalDisto
rtion
#BeautyStandar
ds
#LetsChangeBe
auty #DoveTalks

5de

maio
de

2021

Video (Gif)

930

55

39

#Dove
#RealBeauty
#DoveSelfEstee
mProject
#NoDigitalDisto
rtion
#TakeAction
#DovePartners
#NoFilter
#HelpThemShin
e #SelfEsteem
#Confidence
#LetsChangeBe
auty
#TheSelfieTalk

6 de
maio
de
2021

Video

871

51

40

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#RealBeauty
#NoDigitalDisto
rtion
#SelfEsteem
#Confidence
#LetsChangeBe
auty
#SayYesToPositi
veBeauty #Lizzo

7 de

maio

2021

Video

649

41



https://www.instagram.com/p/COfM56qnpBe/
https://www.instagram.com/p/COhwMJXnIl9/
https://www.instagram.com/p/COkhUjmnRJP/

78

41

#Dove
#BabyDoveCare
#Maternal MHM

atters
#MaternalMenta
|HealthMatters
#LetsInvest
#JourneysToRec
overy
#PostpartumJour
ney
#PostpartumMe
ntalHealth
#ThisIsPostpartu
m #SuperMom
#NewMoms
#MothersDay

9 de
maio

2021

Video

1.701

60

42

#Dove #Mic
#StopAsianHate
#AAPIHeritage

Month
#APAHeritageM
onth

10 de
maio
de
2021

Video

892

34

43

#Dove
#ListenLearnTa
keAction
#TakeAction
#StopAsianHate
#EndRacialDisc
rimination
#AAPIHeritage
Month
#APAHeritageM
onth

12 de

maio

2021

Imagens (2
em
Carrossel)

760

33

44

#Dove
#RealBeauty
#DoveSelfEstee
mProject
#NoDigitalDisto
rtion
#TakeAction
#NoFilter
#HelpThemShin
e #SelfEsteem

13 de
maio
de
2021

Video

3.976

140



https://www.instagram.com/p/COpemJZnrIi/
https://www.instagram.com/p/COsXiu2HliG/
https://www.instagram.com/p/COxX9tSnagK/?img_index=2
https://www.instagram.com/p/COzyh9Ong26/

79

#Confidence
#LetsChangeBe

auty
#TheSelfieTalk

45

#Dove
#RealBeauty
#DoveSelfEstee
mProject
#NoDigitalDisto
rtion
#TakeAction
#DovePartners
#NoFilter
#HelpThemShin
e #SelfEsteem
#Confidence
#LetsChangeBe
auty
#TheSelfieTalk

17 de
maio
de
2021

Video

1.119

40

46

#Dove
#BlackMumsUp
front #Podcast
#NewPodcastAl
ert #RealBeauty
#HairDiscrimina
tion
#MyHairMyCro
wn #Confidence
#SelfEsteem
#DoveSelfEstee
mProject

18 de
maio
de
2021

Imagem

1.284

48

47

#Regram
#IAmlInspiringB
ook
#IAmlInspiring
#AAPIHeritage
Month
#Representation
#AAPI
#InclusiveRepre
sentation
#Diversity
#Inclusivity
#Representation
Matters #Dove
#DoveLoves

20 de

maio

2021

Imagens (4
em
Carrossel)

969

22



https://www.instagram.com/p/CO-GtsNnz9v/
https://www.instagram.com/p/CPAp0D4HVHa/
https://www.instagram.com/p/CPFzdQSnPz3/?img_index=2

80

48

#Dove
#RealBeauty
#ShowUs
#ProjectShowUs
#SayYesToPositi
veBeauty
#LetsChangeBe
auty #JoinUs
#DoveTalks
#Representation
#Inclusivity

26 de
maio
de
2021

Video (Gif)

917

49

49

#Dove
#RealBeauty
#ShowUs
#SayYesToPositi
veBeauty
#LetsChangeBe
auty #JoinUs
#DoveTalks

28 de
maio
de
2021

Video (Gif)

745

25

50

#Dove #Pride
#PrideMonth
#Pride2021
#Proud
#LGBTQ
#LGBTQIA
#LGBTQIA+
#CelebratePride

1 de
junho
de
2021

Video (Gif)

771

51

#Dove
#Refinery29
#Refinery29Can
ada #RealBeauty
#Pride
#PrideMonth
#NonBinaryPrid
e #TransPride
#CelebratePride
#SelfEsteem
#Authenticity

1 de
junho
de
2021

Imagens (3
em
Carrossel)

821

16



https://www.instagram.com/p/CPVWcE3Hb_Y/
https://www.instagram.com/p/CPaZhGDnZAx/
https://www.instagram.com/p/CPkww5dnar1/
https://www.instagram.com/p/CPk60dwnoHw/?img_index=2

81

52

#Dove #Bustle
#BlackMusicAp
preciationMonth

#NinaSimone

#FeelingGood

#BlackStories

#BlackJoy
#SelfExpression

#CROWNACct
#CROWNCoalit

ion

#EndHairDiscri

mination
#EndRacialDisc
rimination

#PassTheCRO

WN

11 de
junho

2021

Video

1.441

70

53

#Dove
#ProudToBeMe
#PrideMonth
#PrideEveryDay
#LGBTQ
#LGBTQ+
#CelebratePride
#Inclusivity
#DovePartners
#Pride #Proud
#Pride2021

14 de
junho

2021

Imagens (3
em
Carrossel)

879

44

54

#Dove
#NoDigitalDisto
rtion
#LetsChangeBe
auty
#NoPhotoshop
#NoFilter
#Selfie
#SelfieDay
#ReverseSelfie
#DoveSelfEstee
mProject

21 de
junho

2021

Video

1.762

53



https://www.instagram.com/p/CP-5iN0onin/
https://www.instagram.com/p/CQGUlKuHpx4/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CQYM7tMonsj/

82

55

#Dove
#PrideMonth
#LGBTQRepres
entation
#LGBTQvisibili
ty #LGBTQ
#LGBTQ+
#CelebratePride
#Inclusivity
#DovePartners
#Pride #Proud
#Pride2021

22 de
junho
de
2021

Video (Gif)

456

12

56

#Regram #Dove
#CROWNACct
#CROWNCoalit
ion
#EndHairDiscri
mination
#BlackMusicAp
preciationMonth
#FeelingGood
#NinaSimone

23 de
junho
de
2021

Video

850

21

57

#Dove
#ProudToBeMe
#DoveSelfEstee

mProject
#SelfEsteem
#LGBTQYouth
#LGBTQIA
#LGBTQ2S
#SelfEsteem
#Confidence
#PrideMonth
#QueerKidStuff

24 de
junho

2021

Video

697

51

58

#Dove
#ProudToBeMe
#PrideMonth
#LGBTQ
#LGBTQIA
#LGBTQ+
#CelebratePride
#Allyship
#DovePartners

28 de
junho
de
2021

Video

437

17



https://www.instagram.com/p/CQaxfrhIVu6/
https://www.instagram.com/p/CQdXK13HrLw/
https://www.instagram.com/p/CQgI13_Hvqf/
https://www.instagram.com/p/CQqUgRSoslv/

83

#Pride #Proud
#Pride2021

59

#Dove
#TheCROWNA
ct
#PassTheCRO
WN
#TheCROWNC
oalition
#CROWNDay
#CROWNDay?2
021 #BlackHair
#NaturalHair
#CROWN Awar
ds

28 de
junho
de
2021

Imagem

680

45

60

#Dove
#TheCROWNA
ct
#CROWNCoalit
ion
#PassTheCRO
WN
#EndHairDiscri
mination
#NaturalHair
#HairDiscrimina
tion
#SignThePetitio
n #TakeAction

29 de
junho

2021

Video (Gif)

711

38

61

#Regram #Dove
#RealBeauty
#NaturalHair

#HairDiscrimina

tion

#TheCROWNA

ct

#CROWNCoalit

ion
#PassTheCRO
WN

#EndHairDiscri

mination

#SignThePetitio

n #TakeAction

30de

junho
de

2021

Imagem

929

25



https://www.instagram.com/p/CQqwX7gnIrM/
https://www.instagram.com/p/CQszYfRIpf-/
https://www.instagram.com/p/CQvYLUzHt6b/

84

62

#Dove
#TheCROWNA
ct
#CROWNCoalit
ion
#PassTheCRO
WN
#EndHairDiscri
mination
#NaturalHair
#HairDiscrimina
tion
#SignThePetitio
n #TakeAction

1 de
julho
de
2021

Video

448

19

63

#Dove
#RealBeauty
#NaturalHair

#HairDiscrimina
tion
#TheCROWNA
ct
#CROWNCoalit
ion
#PassTheCRO
WN
#EndHairDiscri
mination
#SignThePetitio
n #TakeAction

2 de
julho

2021

Video (Gif)

624

30

64

#Dove
#CROWNDay
#CROWNDay?2
021
#CROWNAwar
ds
#PassTheCRO
WN
#EndHairDiscri
mination
#EndRacialDisc
rimination
#NaturalHair

3de
julho

2021

Video

1.114

30



https://www.instagram.com/p/CQx8rRqogMx/
https://www.instagram.com/p/CQ0kxD3H3eW/
https://www.instagram.com/p/CQ3GZ5do15E/

85

65

#Regram #Dove
#RealBeauty
#NaturalHair

#HairDiscrimina

tion

#TheCROWNA

ct

#CROWNCoalit

ion
#PassTheCRO
WN

#EndHairDiscri

mination

#SignThePetitio

n #TakeAction

6 de
julho

2021

Imagem

1.020

15

66

#Regram #Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#HairDiscrimina
tion
#EndHairDiscri
mination
#MyHairMyCro
wn
#TheCrownCoal
ition
#NaturalHair

7 de
julho
de
2021

Imagem

924

45

67

#Regram #Dove
#RealBeauty
#NaturalHair

#HairDiscrimina

tion

#TheCROWNA

ct

#CROWNCoalit

ion
#PassTheCRO
WN

#EndHairDiscri

mination

#SignThePetitio

n #TakeAction

9 de
julho
de
2021

Imagens (5
em
Carrossel)

920

39



https://www.instagram.com/p/CQ-1AK7n7QL/
https://www.instagram.com/p/CRBZ_77H1l4/
https://www.instagram.com/p/CRGjiLpnYpZ/?img_index=1

86

68

#Dove
#PlasticWasteFi
ght
#Sustainability
#CareThatGoes
Further
#Recycling
#Refill
#RefillableDeod
orants
#LessPlastic
#NoPlastic
#BetterPlastic

13 de
julho
de
2021

Video

619

53

69

#PassTheCRO
WN
#TheCROWNA
ct
#EndHairDiscri
mination
#CROWNCoalit
ion #NaturalHair
#Mural
#SignThePetitio
n #StreetArt

15 de
julho
de
2021

Imagem

999

61

70

#Dove #Unicef
#UN
#GenerationEqu
ality
#SelfEsteem
#Confidence
#DoveSelfEstee
mProject
#Topity
#Chatbot

21 de
julho
de
2021

Imagens (2
em
Carrossel)

737

50



https://www.instagram.com/p/CRRJPHiHwXo/
https://www.instagram.com/p/CRWX9XFnx_9/
https://www.instagram.com/p/CRllcb0nJof/?img_index=1

87

71

#Dove
#TabithaBrown
#TheCROWNA

ct
#TheCROWNA
wards
#CROWNDay
#EndHairDiscri
mination
#TakeAction
#SignThePetitio
n

22 de
julho

2021

Video

441

12

72

#Dove
#CROWNCoalit
ion
#CROWNACct
#PassTheCRO
WN
#SwimForAll
#SoulCap
#InclusiveSports
#EndHairDiscri
mination
#EndRacismInS
ports

24 de
julho

2021

Imagem

728

14

73

#Regram #Dove
#HairDiscrimina
tion
#EndHairDisciri
mination
#CROWNCoalit
ion #HaloCode
#SignThePetitio
n #NaturalHair

27 de
julho

2021

Video

678

30

74

#Regram #Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#SelfEsteem
#Confidence
#LetsChangeBe
auty
#NoDigitalDisto
rtion

29 de
julho

2021

Imagem

1.477

125



https://www.instagram.com/p/CRoYJgoHF9N/
https://www.instagram.com/p/CRs9JLrnhnY/
https://www.instagram.com/p/CR1ApRfH3Sv/
https://www.instagram.com/p/CR6YsDrHLpF/

88

75

#Regram #Dove
#DovePartner
#CROWNACct

#CROWNCoalit

ion
#PassTheCRO
WN
#NaturalHair
#BaldIsBeautifu
1
#SignThePetitio
n

2 de
agosto
de
2021

Imagem

1.176

67

76

#Dove
#TheCROWNA
ct
#HairDiscrimina
tion
#MyHairMyCR
OWN
#TheCROWNC
oalition
#EndHairDiscri
mination
#TakeAction
#SignThePetitio
n

5de
agosto

2021

Imagem

591

33

71

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#SelfEsteem
#Confidence
#ConfidenceKit
#Refinery29UK

11 de
agosto
de
2021

Imagem

3.711

82

78

#Regram #Dove
#DovePartner
#DoveSelfEstee
mProject
#Confidence
#SelfEsteem
#ConfidenceKit

18 de
agosto
de
2021

Imagem

1.112

13



https://www.instagram.com/p/CSEXjHNI04z/
https://www.instagram.com/p/CSMZiDJo-uh/
https://www.instagram.com/p/CSbhaNgo16S/
https://www.instagram.com/p/CStjP5HoQzK/

89

79

#Dove
#NoAnimalTesti
ng
#AnimalTesting
Ban
#EndAnimalTest
ing
#CrueltyFreelnt
ernational
#SignThePetitio
n #OpenLetter
#RealBeautylsC
rueltyFree
#CrueltyFree
#UseScienceNot
Animal

19 de
agosto
de
2021

Video (Gif)

788

70

80

#Dove #Lizzo
#StopBodySham
ing
#StopBullying
#StopTrolling
#EndSystemicR
acism
#BeautyStandar
ds

20 de
agosto
de
2021

Imagem

2.806

116

81

#Dove
#ArmsUp
#Confidence
#DoveDeodoran
t
#UnderarmCare
#BeautyStandar
ds
#Beautyldeals
#LevanteOsBrag
0s
#LevantalLosBra
Z0S

23 de
agosto
de
2021

Video

750

28



https://www.instagram.com/p/CSwLQbICOLH/
https://www.instagram.com/p/CSz30oPHPGi/
https://www.instagram.com/p/CS6oD0MCpUa/

90

82

#Regram #Dove
#CROWNACct
#CROWNCoalit
ion #HairLove
#HairDiscrimina
tion
#NaturalHair
#EndHairDiscri
mination

30 de
agosto
de
2021

Imagem

756

27

83

#Dove
#TheBodyShop
#EndAnimalTest
ing #TakeAction
#StopAnimalTes
ting
#LetsChangeBe
auty

31 de
agosto

2021

Video

1.333

74

84

#Dove
#TheBodyShop
#EndAnimalTest
ing #TakeAction
#StopAnimalTes
ting #Mural
#Muralist
#Activist
#LetsChangeBe
auty

31de
agosto
de
2021

Imagens (5
em
Carrossel)

2.991

109

85

#Dove
#TheBodyShop
#EndAnimalTest
ing #TakeAction
#StopAnimalTes
ting #Mural
#Muralist
#Activist
#LetsChangeBe
auty

2 de
setemb

ro de
2021

Video

775

35



https://www.instagram.com/p/CTMcrjCCFQM/
https://www.instagram.com/p/CTOtQRPifxf/
https://www.instagram.com/p/CTPbjObCYbx/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CTUM74yC3Go/

91

86

#Dove
#BodyShop
#StopAnimalTes
ting
#SaveCrueltyFre
eCosmetics
#EndAnimalTest
ing
#SignToSupport
#TakeAction
#UseScienceNot
Animals
#LetsChangeBe
auty

7 de
setemb

ro de
2021

Video

5.904

40

87

#Dove
#TheBodyShop
#StopAnimalTes
ting
#SaveCrueltyFre
eCosmetics
#EndAnimalTest
ing
#SignToSupport
#TakeAction
#UseScienceNot
Animals

13 de
setemb

ro de
2021

Imagem

807

22

88

#Regram #Dove
#DovePartner
#LetsChangeBe
auty
#HairDiscrimina
tion
#TakeAction
#WorldAfroDay
#AfroHair
#AfroTexturedH
air #AfroDay
#Afro

15 de
setemb
ro de

2021

Imagem

986

32



https://www.instagram.com/p/CTgtZ5Ki-4c/
https://www.instagram.com/p/CTwWvSpMWRD/
https://www.instagram.com/p/CT1pCEQMY4Y/

92

&9

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#TheWorldsToD
oList #UN
#ProjectEveryon
e
#SustainableDev
elopmentGoals
#GlobalGoalsW
eek

21 de
setemb

ro de
2021

Imagem

770

24

90

#Dove
#BodyShop
#StopAnimalTes
ting
#SaveCrueltyFre
eCosmetics
#EndAnimalTest
ing
#SignToSupport
#TakeAction
#UseScienceNot
Animals
#LetsChangeBe
auty

22 de
setemb

ro de
2021

Imagem

801

39

91

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#StopBullying
#ConfidenceKit
#FamilyBullyin
g #SelfEsteem
#Confidence

27 de
setemb

ro de
2021

Imagens (3
em
Carrossel)

988

21

92

#Regram #Dove
#BabyDoveCare
#BlackBirthEqui
tyFund
#MaternalCareG
ap
#BlackMamasM
atterAlliance
#Doula
#MaternalHealth
#TimeForChang
e

28 de
setemb

ro de
2021

Imagem

769

41



https://www.instagram.com/p/CUFF6Xyt6so/
https://www.instagram.com/p/CUIFmBGNoYQ/
https://www.instagram.com/p/CUUxFlwNJOM/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CUXJGv2tddW/

93

93

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#ConfidentMe
#AppearanceBas
edPrejudice
#Confidence
#SelfEsteem
#StandUpToDis
crimination
#LetsChangeBe
auty

29 de
setemb

ro de
2021

Video

462

31

94

#WorldAnimalD
ay2021
#WorldAnimalD
ay #Dove
#BodyShop
#StopAnimalTes
ting
#StopTestingOn
Animals
#StopAnimalTes
ts
#EndAnimalTest
ing #TakeAction
#UseScienceNot
Animals
#LetsChangeBe
auty
#CrueltyFreeBe
auty
#RealBeautylsC
rueltyFree

4 de
outubr

ode
2021

Video (Gif)

591

18

95

#Dove
#TheBodyShop
#EuroGroupFor

Animals
#EuropeanTakeo
ver
#SaveCrueltyFre
eCosmetics
#AnimalTesting
#StopAnimalTes
ting
#StopAnimalCr
uelty

5de
outubr

ode
2021

Imagens (4
em
Carrossel)

866

22



https://www.instagram.com/p/CUZsd5XMHLz/
https://www.instagram.com/p/CUmcJ4nM2QV/
https://www.instagram.com/p/CUpcYVpNwLC/?img_index=1

94

96

#Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#DoveYouthBoa
rd
#InternationalDa
yOfTheGirl
#YouthLeaders
#SelfEsteem
#Confidence
#WhatAGirlWan
ts
#Youngl eaders
#GirlsCanDoAn
ything

11 de
outubr

ode
2021

Video

589

26

97

#Dove
#HairDiscrimina
tion
#EndHairDiscri
mination
#CROWNCoalit
ion #HaloCode
#SignThePetitio
n #NaturalHair

18 de
outubr

ode
2021

Imagem

824

22

98

#Dove
#HairDiscrimina
tion
#EndHairDiscri
mination
#HaloCode
#SignThePetitio
n #NaturalHair
#OpenLetter
#HairDiscrimina
tionUK

20 de
outubr

ode
2021

Imagem

584

13

99

#Dove
#DominantStori
es #Shondaland

#NewPodcast
#Confidence
#SelfEsteem

#DoveSelfEstee
mProject

27 de
outubr

o de
2021

Imagem

357



https://www.instagram.com/p/CU4qEiwMpZ5/
https://www.instagram.com/p/CVKt8yvtPc1/
https://www.instagram.com/p/CVPxd-FN4GH/
https://www.instagram.com/p/CVhyfnWNE7U/

95

100

#Regram #Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#HairDiscrimina
tion
#EndHairDiscri
mination
#NaturalHair
#BlackHair
#MyHairMyCR
OWN
#MyCROWN
#LetsChangeBe
auty

9 de
novem
bro de

2021

Imagem

666

101

#Dove #Upcycle
#UpcycleChalle
nge
#UpcyclersOfln
stagram
#UpcycleAtHo
me
#PlasticWasteFi
ght
#BeautyUpcycle
S
#UpcyclingHack
S

15 de
novem
bro de

2021

Video

2.101

45

102

#Dove
#TransgenderA
warenss Week
#Refinery29
#SelfEsteem
#TransPride
#TransgenderA
wareness
#Confidence
#SelfEsteem
#Authenticity

16 de
novem
bro de

2021

Videos Gifs
(2em
Carrossel)

414

103

#Regram #Dove
#DoveSelfEstee
mProject
#Confidence
#SelfEsteem
#BeautyStandar
ds
#PhotoEditing

24 de
novem
bro de
2021

#LetsChangeBe

Imagem

1.081

16



https://www.instagram.com/p/CWDXrTLjCNd/
https://www.instagram.com/p/CWS0nqyJAMN/
https://www.instagram.com/p/CWVaf9GNfGo/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CWp_pBnjRd2/

96

auty

104

#Regram #Dove
#SelfEsteem
#Confidence

#ConfidenceKit

#LetsChangeBe

auty #Amputee

#Disabilityawar

eness
#Prosthetics

#DisabilityAdvo

cate

30 de
novem
bro de
2021

Imagem

1.767

32

105

#Dove
#WAGGGS
#GirlGuiding
#Confidence
#SelfEsteem
#FreeBeingMe
#Scouting
#Guiding
#GirlScouts
#GirlGuides

8 de
dezem
bro de

2021

Imagem

469

12

106

#Dove
#Refinery29
#BlackBallard
#Confidence
#NaturalHair
#SelfExpression
#SelfEsteem
#HairDIscrimina
tion
#EndHairDiscri
mination

21 de
dezem
bro de
2021

Imagem

584



https://www.instagram.com/p/CW5cTZyNEXM/
https://www.instagram.com/p/CXOCqPDqaiO/
https://www.instagram.com/p/CXvhWZBNKlj/

APENDICE B - CATEGORIA: PRODUTOS

97

Categoria: Produto

NO

Publicagao

HashTags

Data

Formato

Curtidas

Comentarios

#Dove
#BodyWash
#Cucumber

#GreenTea
#DoveBodyWash
#ShowerGoals
#ShowerTime
#ShakeltUp

4 de
janeiro
de 2021

Imagem

3.477

155

#Dove
#FoamBodyWash
#FloatAway
#DeepMoisture
#ClassicCare
#LightweightLath
er #SelfCare

6 de
janeiro
de 2021

Imagem

2.342

98

#Dove
#ColorCare
#HairOnFleek
#SpecialCare
#HaircareGoals
#GoodHairDay
#LoveYourLocks
#SelfCare

12 de
janeiro
de 2021

Imagem

4.061

133

#Dove
#DoveMoisturizer
#BodyCream
#Lavender
#CoconutMilk
#TextureTuesday
#Wishlist
#TreatYourself
#SelfCare

19 de
janeiro
de 2021

Imagem

6.991

400



https://www.instagram.com/p/CJnuMSEHHQz/
https://www.instagram.com/p/CJs3rwfn9w1/
https://www.instagram.com/p/CJ8UZK4HLlG/
https://www.instagram.com/p/CKOV6LVHT2t/

98

#Dove
#RefillableDeodor
ant
#TheBeautyRefill
ution
#PlasticWasteFigh
t #LessPlastic
#PlasticWaste
#Refill #Reuse
#CareThatGoesFu
rther

25 de
janeiro
de 2021

Video

3.878

740

#Dove #CarePlus
#EveryBodyBeaut
iful
#SkincareGoals

#DreamTeam
#SelfCare

27 de
janeiro
de 2021

Imagem

2.181

108

#Dove
#DoveHairTherap
y #Shampoo
#Conditioner
#HairGoals
#HairCare
#HairCareGoals
#Treat

15 de
fevereiro
de 2021

Imagem

3.821

159

#Dove
#DoveBodyWash
#MeTime
#MeTimeMoment
s #Unwind
#RelaxingLavend
er #Lavender
#Chamomile
#Dreamy
#SelfCare

18 de
fevereiro
de 2021

Imagem

4.052

160

#Dove
#AmplifiedTextur
es
#DoveAmplifiedT
extures #Curls
#Coils #Waves
#NaturalHair
#HairCare
#HairGoals

23 de
fevereiro
de 2021

Imagem

2.377

110



https://www.instagram.com/p/CKd1NnlnPB3/
https://www.instagram.com/p/CKi8Qo3n0IJ/
https://www.instagram.com/p/CLT3Yyon78U/
https://www.instagram.com/p/CLblwevnGMJ/
https://www.instagram.com/p/CLod0yOHJGg/

99

#CurlyHair
#CurlyHair
#CoilyHair
#NaturalHairCare

10

#Dove
#MoistureRange
#DreamTeam
#HaircareGoals
#HairHealing
#ClassicCare
#SelfCare
#ThreelsAMagic
Number

1 de
marco de
2021

Imagem

2.993

101

11

#Dove
#DoveHandWash
#DoveFoamingHa

ndWash
#WashYourHands
#WashToCare
#LatherUp
#Essentials

4 de
marco de
2021

Imagem

4.609

231

12

#Dove
#HandWash
#StepUp
#WashYourHands
#WashToCare
#DoveHandWash
#SkinCleansing
#SkinCare

10 de
margo de
2021

Imagem

5.169

174

13

#Dove
#BeautyBar
#DoveBeautyBar
#SkinCareGoals
#SensitiveSkin
#LetsGetLatherin
g
#BeautyInSimplic

ity
#SensitiveSkinCar
e
#SelfCare
#Timeless

15 de
margo de
2021

Imagem

3.059

172



https://www.instagram.com/p/CL36hlPHoXK/
https://www.instagram.com/p/CL_8D9BncwF/
https://www.instagram.com/p/CMPFpvQHpmR/
https://www.instagram.com/p/CMb9pJhHtUz/

100

14

#Dove #DoveKids
#DoveKidsCare
#SelfEsteem
#DoveSelfEsteem
Project
#Confidence
#DoveKidsDailyA
ffirmations
#HelpThemShine
#SelfEsteem

22 de
mar¢o de
2021

Imagens
(4 em
Carrosse

D

1.918

115

15

#Dove #2inl
#BeautyRituals
#GoodHairDay
#HaircareGoals

#LoveYourLocks
#WashRepairRepe
at #SelfCare

23 de
margo de
2021

Imagem

2.089

82

16

#Dove
#DoveBeautyBar
#GetYourGlowOn
#MangoMagic
#TotallyTropical
#SummerVibes
#ClassicCare

29 de
marco de
2021

Imagem

4.039

188

17

#Dove
#GoodHairDay
#IntensiveRepair
#DreamTeam
#HaircareGoals
#PowerCouple
#SelfCare
#DynamicDuo

1 de
abril de
2021

Imagem

2313

119

18

#Dove
#BeautyBar
#ClassicCare
#Icon #SelfCare
#Iconic #SkinCare
#SkinCareGoals
#SkinCareStaple
#SelfCareRoutine

6 de
abril de
2021

Imagem

2.539

217



https://www.instagram.com/p/CMuCHKNHD09/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CMwkAJwnSpc/
https://www.instagram.com/p/CM_6DhInhOK/
https://www.instagram.com/p/CNHoRtBnKIX/
https://www.instagram.com/p/CNUgTu2HUXH/

101

19

#Dove
#DeepMoisture
#BodyWash
#ShowerGoals
#DoveBodyWash
#LatherUp
#SkinCare
#ShowerRoutine
#SelfCare

12 de
abril de
2021

Imagem

3.132

361

20

#Dove
#NourishingSecret
s #Antiperspirant
#Deodorant
#StayFresh
#Lavender
#CocoaButter
#SakuraBlossom
#Jasmine
#WaterLily
#Vanilla

11 de
maio de
2021

Imagem

2.908

107

21

#Dove
#CareAndProtect
#Antibacterial
#Nourishing
#HandWash
#BodyWash
#BeautyBar
#SkinCare
#WashToCare

19 de
maio de
2021

Imagem

3.256

160

22

#Dove
#DoveBodyWash
#MangoGlow
#ThisIsBeauty
#SmellsLikeSum
mer
#TotallyTropical
#BeautyRituals
#GetYourGlowOn

31 de
maio de
2021

Imagem

3.384

129



https://www.instagram.com/p/CNkgcXAH9aV/
https://www.instagram.com/p/COuoR57nF7o/
https://www.instagram.com/p/CPDOu2uHsyO/
https://www.instagram.com/p/CPiHaGVHjZu/

102

23

#Dove
#DryShampoo
#DoveDryShampo
0
#CareBetweenWa
shes #Volume
#Fresh
#GoodHairDay
#Sassy #HairFlick
#HairGoals

15 de
junho de
2021

Video
(Gif)

1.320

64

24

#Dove
#CareAndProtect
#Antibacterial
#Nourishing
#HandWash
#BodyWash
#SkinCare
#WashToCare#Sh
owerGoals
#ActsOfKindness
#ActsOfCare

17 de
junho de
2021

Imagem

2.381

202

25

#Dove
#AmplifiedTextur
es #HairGoals
#HairCare
#DreamDuo
#Curls #Coils
#Waves
#NaturalHair
#CurlyHair
#CoilyHair
#NaturalHairCare
#NaturalHairJourn
ey
#MyHairMyCRO
WN

8 de
julho de
2021

Imagem

3.716

346

26

#Dove #GoFresh
#Antiperspirant
#AntiperspirantDe
odorant
#UnderarmCare
#SelfCareRoutine
#SummerVibes
#BeautyRoutine

12 de
julho de
2021

Imagem

4.004

234



https://www.instagram.com/p/CQI-NU3IuYe/
https://www.instagram.com/p/CQN6NsPHQd9/
https://www.instagram.com/p/CREMXb7HifO/
https://www.instagram.com/p/CRORbxcHCSK/

103

27

#Regram #Dove
#DovePartner

#CareThatGoesFu
rther
#PlasticWasteFigh
t #EcoFriendly
#Sustainability
#Sustainability Tip
s #PlasticFreeJuly

14 de
julho de
2021

Imagem

1.109

24

28

#Dove
#BeautyBar
#BodyWash

#DoveBeautyBar
#Mango
#PurelyPampering
#GlowingMango
#Tropical Vibes
#DreamDuo
#AlmondButter
#PlasticFreeJuly

19 de
julho de
2021

Imagem

6.043

207

29

#Dove #SelfCare
#SkinCare
#SelfCareRoutine
#MeTime
#AMRoutine
#PMRoutine
#BodyPolish
#Exfoliate
#SensitiveSkin
#SensitiveSkinRo
utine
#SelfCareDay

24 de
julho de
2021

Imagem

1.816

65

30

#Dove #SkinCare
#DoveBodyLotion
#GetYourGlowOn
#SkinCareGoals
#GlowingSkin
#SkinCareRoutine
#SkinCareGoals
#Glow
#SHow YourGlow

26 de
julho de
2021

Imagem

3.799

152



https://www.instagram.com/p/CRTgpuunkFJ/
https://www.instagram.com/p/CRgTMmXniu9/
https://www.instagram.com/p/CRttQUOHp1R/
https://www.instagram.com/p/CRyUmAbnonZ/

104

31

#Dove
#BeautyBar
#DoveBeautyBar
#RaiseTheBar
#SkinCareGoals
#LetsGetLatherin
g #Bubbles
#PlasticFreeJuly

28 de
julho de
2021

Video
(Gif)

4.527

196

32

#Dove
#SensitiveSkin
#DoveBodyWash
#BodyWash
#TLC
#SensitiveSkinCar
e
#SensitveSkinTips
#SensitiveSkinFri
endly
#TextureTuesday

3 de
agosto
de 2021

Imagem

2.409

107

33

#Regram #Dove
#AmplifiedTextur
es #Curls
#CurlyHair
#CurlyHairGoals
#NaturalHair
#NaturalHairLove
#Shampoo
#Conditioner
#HairCare
#NaturalHairJourn

Cy

4 de
agosto
de 2021

Imagem

1.831

76

34

#Dove
#Antiperspirant
#Deodorant
#AcaiBerry
#DoveDeodorant
#UnderarmCare
#SummerVibes
#BeautyRoutine

10 de
agosto
de 2021

Imagem

3.550

136



https://www.instagram.com/p/CR3e3FOHMoh/
https://www.instagram.com/p/CSG7Vl7ITb6/
https://www.instagram.com/p/CSJj6NnI4LJ/
https://www.instagram.com/p/CSY9RVQIGj7/

105

35

#Regram #Dove
#DovePartner
#CareThatGoesFu
rther
#PlasticWaste
#Sustainability
#Recycling

16 de
agosto
de 2021

Imagem

1.265

33

36

#Dove
#PoweredByPlant
S
#DoveDeodorant
#DoveBodyWash
#RealBeauty
#Vegan
#NoAnimalTestin

g

17 de
agosto
de 2021

Imagem

2.338

122

37

#Dove
#BodyPolish
#TextureTuesday
#Exfoliating
#SkinCare
#SelfCare
#SelfCareRoutine

24 de
agosto
de 2021

Imagem

1.597

79

38

#Dove #HairCare
#HairGoals
#ShowerGoals
#WashDay
#Shampoo
#Conditioner
#GoodHairDay

26 de
agosto
de 2021

Video
(Gif)

1.722

84



https://www.instagram.com/p/CSoaFP_oJWb/
https://www.instagram.com/p/CSq_oLTo3ci/
https://www.instagram.com/p/CS9AxkWCbN_/
https://www.instagram.com/p/CTCJnfzC4YK/

106

39

#Dove #Shampoo
#Conditioner
#DoveShampoo
#HairRoutine
#HairCare
#Hairgoals
#ShowerTime
#ShowerGoals

1 de
setembro
de 2021

Imagem

2.761

104

40

#Dove
#SensitiveSkin
#SensitiveSkinCar
e #SkinCareGoals
#SkinCareRoutine
#ShowerTime
#ShowerGoals
#Hypoallergenic

6 de
setembro
de 2021

Imagem

3.625

174

41

#Dove
#DoveDeodorant
#AntiperspirantDe
odorant
#SkinCare
#SkinCareGoals
#Confidence
#PSA
#TakeOnTheDay

14 de
setembro
de 2021

Imagem

2.316

58

42

#Dove
#BodyLove
#DoveBodyLotion
#SelfLove
#SelfCare
#SkinCare
#SkinCareGoals

20 de
setembro
de 2021

Video
(Gif)

1.165

72



https://www.instagram.com/p/CTRmVXfC-SS/
https://www.instagram.com/p/CTeeE3-IYo9/
https://www.instagram.com/p/CTzEr02MrxB/
https://www.instagram.com/p/CUCkhdrgeCp/

107

43

#Dove
#BeautyBar
#SelfCare
#SelfCareRecipe
#Voila #Oatmeal
#SkinCareGoals
#SkinCare
#LatherUp #TGIF

24 de
setembro
de 2021

Imagem

3.461

184

44

#Dove
#NourishingSecret
s #TopSecret
#GlowingRitual
#SkinCareGoals
#BeautyRituals
#BodyLotion
#BodyWash
#Deodorant
#Shampoo

6 de
outubro
de 2021

Imagem

4.555

158

45

#Dove
#TheBeautyRefill
ution
#CareThatGoesFu
rther
#PlasticWasteFigh
t
#RefillableDeodor
ant
#DoveRefillableD
eodorant
#Sustainability
#LessPlastic
#Refill #Reuse

7 de
outubro
de 2021

Imagens
(4 em
Carrosse

D

1.367

76

46

#Dove
#HandWash
#WashYourHands
#WashToCare
#DoveBeautyBar
#BeautyBar
#DoveHandWash
#HandWashingDa

y

15 de
outubro
de 2021

Video

2.017

&9



https://www.instagram.com/p/CUM0PHnN-qO/
https://www.instagram.com/p/CUruQ4ltHBG/
https://www.instagram.com/p/CUuV6kDthp5/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CVC5AEgNQVs/

108

47

#Dove
#BodyLove
#LoveYourBody
#DoveBodyLotion
#SelfCare
#SelfLove
#SkinCareGoals

26 de
outubro
de 2021

Imagem

2.876

145

48

#Regram #Dove
#TheBeautyRefill
ution #Allure
#BestofBeauty
#RefillableDeodor
ant
#SustainableSwap
s

28 de
outubro
de 2021

Imagem

856

32

49

#Regram #Dove
#DovePartner
#NaturalHair

#NaturalHairGoal
s #HairReels
#HairInspo
#HairGoals
#AmplifiedTextur
es #CurlyHair
#CoilyHair

1 de
novembr

ode
2021

Video

538

31

50

#Dove
#BodyWash
#DoveBodyWash
#Soothing #Relax
#Creamy
#ShowerGoals
#SelfCare
#Hydrate
#Replenish
#Hypoallergenic
#ShoppingGoals

2 de
novembr
o de

2021

Imagem

1.598

44



https://www.instagram.com/p/CVfNqMGNfnF/
https://www.instagram.com/p/CVkXZB-ND3K/
https://www.instagram.com/p/CVuxPnloNrN/
https://www.instagram.com/p/CVxWJLgNId5/

109

51

#Dove
#FlowerPower
#DoveBotanicalSe
lection
#HairGoals
#HairCare
#hairRoutine
#HairCareRoutine
#PowerCouple

4 de
novembr

o de
2021

Imagem | 3.661

126

52

#Dove
#DoveDeodorant
#Confidence
#SkinCareGoals
#UnderarmCare
#BeautyRoutine
#FeelingFresh

11 de
novembr
ode
2021

Imagem | 1.347

45

53

#Dove
#DoveShampoo
#DoveConditioner
#DreamDuo

#HairCare
#HairCareRoutine
#HairGoals
#HairRoutine
#ShowerGoals

18 de
novembr
ode
2021

Imagem

1.562

47

54

#Dove #HairCare
#HairGoals
#HairCareRoutine
#WashDay
#ShowerTime
#ShowerGoals
#Dreamy
#DreamDuo

22 de
novembr
ode
2021

Imagem

1.579

61

55

#Regram #Dove
#Deodorant
#DoveDeodorant

eodorant
#SkinCareGoals

#SelfCareStaples | novembr
#AluminumFreeD

23 de

o de Imagem

2021

#FeelingFresh

1.200

51



https://www.instagram.com/p/CV2fv-gIfld/
https://www.instagram.com/p/CWIhQk-jDyk/
https://www.instagram.com/p/CWaiyjqDswQ/
https://www.instagram.com/p/CWk2DqKjD2d/
https://www.instagram.com/p/CWna2BTDxo7/

110

#Dove #Cloud9

#CloudNine
#BodyWash
#ShowerGoals
#SkinCare 29 de
56 #LatherUp novedmbr Imagem | 2.139 58
#FoamingBodyW 20 0261
ash #Dreamy
#FestiveFeeling
#HolidayShoppin
g #FestiveTreat
#Dove
#InvisibleDeodora
nt
#DoveDeodorants 1 de
#Antiperspirant dezembr
57 #Confidence o de Imagem | 1.328 51
#ConfidenceBoost 2021
#UnderarmCare
#SkinCare
#PartySeason
#Dove #Reels 2 de
#Regram dezembr ,
>8 #Hai%Tips o de Video 964 19
#CurlyHair 2021
#Dove #SelfCare
#TextureTuesday
#ToDoList 6 de
#Antibacterial dezembr
59 #CareAndProtect e Imagem | 1.626 29
#WashToCare 20 021
#CareThatGoesFu
rther #HandWash

#HandWashing



https://www.instagram.com/p/CW23l0wjk8J/
https://www.instagram.com/p/CW8B39nooRz/
https://www.instagram.com/p/CW-nXdqvQ1F/
https://www.instagram.com/p/CXI5EWfu87v/

111

#Regram #Dove

#BeautyBar 7 de
#DoveBeautyBar | dezembr ,
60 4SelfCare o de Video 1.069 53
#SkinCare 2021
#SelfCare #lconic
& de
#Dove dezembr ,
61 #BTSArmy o de Video 786 40
2021
#Regram #Dove
#DoveGlow
#LoveYourGlow de}zélefnebr
62 #Sparkle o de Video 1.107 36
#GetYourGlowOn 2001
#HolidayGlow
#GlowingSkin
#Dove #DoveKids
#DoveKidsCare
#HairLove
#SelfConfidence delzsercliqebr
63 #SelfEsteem o de Imagem | 3.841 202
#MyHa1;MyCrow 2001
#HairConfidence

#HairLoveMovie



https://www.instagram.com/p/CXLeioyF9rc/
https://www.instagram.com/p/CXOpr1eoQZA/
https://www.instagram.com/p/CXdmltAN8fd/
https://www.instagram.com/p/CXgEQuFupWl/

112

#Dove

#DoveBodyWash 16 de
64 #Rzggc?:feuse degeégbr Imagem | 2.616 111
#ShowerGoals 2021
#SkinCare
#Regram #Dove
#Pamper
#PamperNight 20 de
#BodyWash dezembr
65 #BodyPolish o de Imagem | 3.475 84
#BeautyBar 2021
#SkinCare
#BathTime
#Dove #Reels
#Christmas
#Chrlstmgs202l 27 de
#Festive dezembr
66 #ShowerMousse o de Video 4.959 139
#SoSatisfying 2001
#ASMR
#ShowerGoals
#TextureTuesday
#Dove
#BegutyBar ‘ 73 de
#Relaxing #lconic dezembr
67 #SelfCare o de Imagem | 5.264 311
#SkinCare 2001
#SkinCareRoutine

#BathTime



https://www.instagram.com/p/CXipBqquoq3/
https://www.instagram.com/p/CXs8zw6Dpzp/
https://www.instagram.com/p/CXyGj1Fl-A_/
https://www.instagram.com/p/CX0qn-7sHGg/

113

68

#Dove #Reels
#FestiveFeeling
#Christmas
#PowerofCare
#12DaysOfCare

24 de
dezembr

o de
2021

Video

1.750

57



https://www.instagram.com/p/CX3Pzi2L_OR/

APENDICE C - CATEGORIA: BELEZA REAL
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Categoria: Beleza Real

N° Publicacao HashTags Data

Formato

Curtidas

Comentarios

#Regram #Dove
#DovePartner
#NothingToHide
#RealBeauty 5de
1 #NoDigitalDistort | janeiro
ion #LoveYourself | de 2021
#SelfLove
#BeautyStandards
#Beautyldeals

Imagem

6.834

179

#Regram #Dove
#RealBeauty
#Cellulite
#NormalizeNorma

1Bodies 13 de
2 #Beautiful janeiro
#CellluiteIsBeauti | de 2021
ful
#BodyPositivity
#LoveYourBody
#LoveYourself

Imagem

8.267

327

#Dove #Januhairy
#BodyHairDontC
are #BodyHair
#NormalizeBody

Hair 18 de
3 #CelebrateBodyH | janeiro
air de 2021
#HappylJanuhairy
#ShowUs
#BreakingStereoty
pes

Imagem

5.189

334

#Dove
#PowerofYou
#Strong #Reslient
#Beauty
#BeautyStandards | 26 de
4 #Beautyldeals janeiro
#DoveSelfEsteem | de 2021
Project
#SelfEsteem
#Confidence
#HelpThemShine

Imagem

804

15



https://www.instagram.com/p/CJqTCopHtSt/
https://www.instagram.com/p/CJ-5RcdnO1g/
https://www.instagram.com/p/CKMCGOdnRjh/

115

#Regram #Dove
#SelfLove
#GlamourMagazi
ne #GlamourUK
#Representation
#BeautyStandards
#Beautyldeals
#BreakingStereoty
pes
#SelfLovelssue

janeiro
de 2021

28 de

Imagem | 3.126

139

#Dove
#PowerofYou

#Beauty
#Confidence
#Beauty Within
#CelebrateYoursel
f
#AppreciateYour
Body #Wellbeing
#BodyPositivity

4 de
fevereiro
de 2021

Imagem 991

33

#Dove

#PassTheMic
#RealBeauty
#AshaBromfield

#SelfLove

#Takeover
#Authenticity
#Superpowers
#NaturalHair
#SelfLoveJourney
#BeYourSelf

& de
fevereiro
de 2021

Video 5.132

31

#Dove

#PassTheMic
#RealBeauty
#AshaBromfield

#SelfLove

#Takeover
#NaturalHair
#SelfLoveJourney
#LoveYourself
#YouAreEnough
#CROWNACct
#CrownCoalition
#PassTheCrown

nation

#EndHairDiscrimi

8 de

de 2021

fevereiro

Imagens
(3em
Carrosse

D

1.161

30



https://www.instagram.com/p/CKlhVRbnY8z/
https://www.instagram.com/p/CK3ptBqH7Nw/
https://www.instagram.com/p/CLCHaGonQWl/
https://www.instagram.com/p/CLCblnYnByu/?img_index=1

116

#Dove
#PassTheMic
#RealBeauty

#AshaBromfield
#SelfLove
#Takeover

#NaturalHair
#FindYourVoice
#Speak YourTruth
#DoveSelfEsteem
Project

9 de
fevereiro
de 2021

Imagem

841

18

10

#Dove
#PassTheMic
#RealBeauty

#AshaBromfield
#SelfLove
#Takeover

#NaturalHair
#SelfCare
#SelfEsteeem
#SelfCareRoutine
#SelfLoveJourney

10 de
fevereiro
de 2021

Video

5.389

26

11

#Regram #Dove
#DoveSelfEsteem
Project
#DovePartner
#SelfEsteem
#Confidence
#UniquelyMe
#Beauty
#Challenge
#BodyPositivity
#Beauty

16 de
fevereiro
de 2021

Imagem

1.177

35

12

#Dove
#DovePartner
#NoDigitalDistort
ion #RealBeauty
#Unfiltered
#NoFilter
#NoPhotoshop
#Unedited

24 de
fevereiro
de 2021

Imagem

1.237

26



https://www.instagram.com/p/CLEoVPAnpGb/
https://www.instagram.com/p/CLWcO92nN_X/
https://www.instagram.com/p/CLrGvG6nfqK/

117

13

#Regram #Dove
#RealBeauty
#NoDigitalDistort
ion #NoFilter
#NoFilterNeeded
#Beautiful
#BeautyStandards
#BeautyStereotyp
es #Confidence
#LoveYourself

25 de
mar¢o de
2021

Imagem

1.556

128

14

#Dove
#PowerOfYou
#BodyPositivity
#BodyNeutrality
#SelfLove
#SelfAppreciation
#LoveYourself
#YouAreEnough
#DoingMyBest

31 de
marco de
2021

Imagem

1.270

46

15

#Dove #Regram
#RealBeauty
#NoDigitalDistort
ion
#NoDigitalDistort
ionMark
#Representation
#DovePartner
#Confidence
#Beauty

5 de
abril de
2021

Imagem

5.083

258

16

#Dove
#PowerOfYou
#Wellbeing
#MentalWellbeing
#MentalHealth
#ChecklIn
#Positivity #Care
#JustDoYou

7 de
abril de
2021

Imagem

916

41

17

#Dove #Regram
#DovePartner
#LetsChangeBeau
ty #Lizzo
#NoDigitalDistort
ion
#TheSelfieTalk

20 de
abril de
2021

Imagem

17.335

656



https://www.instagram.com/p/CM1trhlnjOV/
https://www.instagram.com/p/CNFD55pnYVF/
https://www.instagram.com/p/CNR7dman4VR/
https://www.instagram.com/p/CNXNHnFH0iR/
https://www.instagram.com/p/CN5R6HgnoX_/

118

18

#Dove #Lizzo
#NoDigitalDistort
ion #RealBeauty
#Confidence
#SelfEsteem
#SocialMedia
#Beautyldeals
#SayYesToPositiv
eBeauty
#DoveSelfEsteem
Project
#TheSelfieTalk

21 de
abril de
2021

Video

30.845

147

19

#Regram #Dove
#DovePartner
#RealBeauty
#ShowUs
#Representation
#Censorship
#TakeAction
#LetsChangeBeau
ty
#SayYesToPositiv
eBeauty
#ProjectShowUs
#NoDigitalDistort
ion

27 de
maio de
20021

Imagem

5.106

176

20

#Regram #Dove
#RealBeauty
#DigitalDistortion
#NoDigitalDistort
ion
#DoveSelfEsteem
Project
#SelfEsteem
#Confidence
#TakeAction
#LetsChangeBeau

ty

16 de
junho de
2021

Imagem

1.209

41



https://www.instagram.com/reel/CN7i6K9nowS/
https://www.instagram.com/p/CPX0vxQnA7i/
https://www.instagram.com/p/CQLU5PLr21x/

119

21

#Regram #Dove
#DoveSelfEsteem
Project
#SelfEsteem
#Confidence
#LetsChangeBeau
ty
#NoDigitalDistort
ion

20 de
julho de
2021

Imagem

862

12

22

#Regram #Dove
#ArmsUp
#DoveDeodorant
#Confidence
#BeautyStandards
#Beautyldeals
#LevanteOsBrago
S

25 de
agosto
de 2021

Imagem

2.199

174

23

#Regram #Dove
#ArmsUp
#DoveDeodorant
#Confidence
#BeautyStandards
#Beautyldeals
#ArmsUpChallen

£e

& de
setembro
de 2021

Imagem

860

19

24

#Dove
#DoveSelfEsteem
Project
#DovePartner
#LettersToAYoun
gerMe
#GrowingUp
#SelfEsteem
#Confidence
#Beauty
#RealBeauty
#HelpThemShine

13 de
outubro
de 2021

Imagens
(5 em
carrosse

)

778

18



https://www.instagram.com/p/CRi30pWHP_B/
https://www.instagram.com/p/CS_khgnC6db/
https://www.instagram.com/p/CTjhCmnCQJ-/
https://www.instagram.com/p/CU9vdU_Nu1N/?img_index=1

120

25

#Dove #Unicef
#SelfEsteem
#Confidence

#DoveSelfEsteem
Project #Topity
#Chatbot
#BodyConfidence

14 de
outubro
de 2021

Video

4.426

51

26

#Dove
#Refinery29UK
#InFull View
#UniqueBeauty
#Unapologetic
#Confidence
#AlbinismAwaren
ess
#PsoriasisAwaren
ess
#PsoriasisWarrior
#DovexRefinery?2
9

21 de
outubro
de 2021

Video

5.664

10

27

#Dove
#DoveSelfEsteem
Project
#Refinery29
#BodyPresentBod
yResilient
#CorpoPresenteC
orpoResiliente
#DoveForSelfeste
em #RealBeauty
#DovexRefinery2
9
#LetsChangeBeau

ty

25 de
outubro
de 2021

Imagens
(5 em
carrosse

D

1.395

28

28

#Dove #Unicef
#SelfEsteem
#Confidence

#DoveSelfEsteem
Project #Topity
#Chatbot
#BodyConfidence

3 de
novembr

o de
2021

Video

5.273

20



https://www.instagram.com/p/CVAWB9rD1re/
https://www.instagram.com/p/CVSajJRgajI/
https://www.instagram.com/p/CVcpzs5tLWY/?img_index=2
https://www.instagram.com/p/CVz7TQAIxcn/

121

#Regram #Dove
#RealBeauty

#NoDigitalDistort 8 de
29 ion #DovePartner novembr Imagem 847 26
. ode
#TakeAction 2001
#LetsChangeBeau
ty #Unfiltered
#Dove #Regram
#RealBeauty
#LoveYourBody 10 de
30 #POS;IEZQL%BOdy no(\)/ezlneqbr Imagem 891 18
#Confidence 2021
#BodyLovewithD
ove
#Regram #Dove
#SustLiving
#Sustainability 19de | Imagens
#Refill
31 #RefillableDeodor novembr | (2 em 1.289 37
ant ode carrosse
#DoveDeodorant 2021 D
#AluminumFreeD
eodorant
#Regram #Dove
#Reel #Reels
#Beauty
#SkinCare 9 de
#SelfCare dezembr ,
32 #Confidence ode Video 397 15
#MinhaPeleMinha 2021
Roupa
#bodyconfidence

movement



https://www.instagram.com/p/CWAy6VPDTwP/
https://www.instagram.com/p/CWF8d9HD-nd/
https://www.instagram.com/p/CWdHuBPLNcj/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CXQ4RzboZ0a/
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Categoria: Datas Marcantes

NO

Publicagao

HashTags

Data

Formato

Curtidas

Comentarios

#Dove
#ValentinesDay
#LovelLetter
#Valentines
#BeOurValentine
#VDay
#ConfidenceBoos
t #YouGotThis

14 de
fevereiro
de 2021

Imagens
(2em
Carrosse

D

1.829

49

#Dove
#RealBeauty
#International Wo
mensDay
#IWD2021 #IWD
#ShowUs
#Representation
#Stereotypes
#Diversity
#Equality
#BeautyStandards
#Challenge
#WomensDay
#8M2021

8 de
margo de
2021

Imagem

1.193

58

#Dove #Easter
#HappyEaster
#EasterEggHunt
#SelfCareSunday
#SelfCare
#Celebrate #Love

4 de
abril de
2021

Imagem

1.205

46

#Dove #EarthDay

#PlasticWasteFig

ht #KindToPlanet

#EveryDaylsEart
hDay

22 de
abril de
2021

Video
(Gif)

1.159

114



https://www.instagram.com/p/CLRSjwvnAsc/?img_index=2
https://www.instagram.com/p/CMJ8LGcHUZo/
https://www.instagram.com/p/CNPXLrQnKQm/
https://www.instagram.com/p/CN9eLuInnkm/

123

#Dove
#DovePartner
#TakeAction
#CareThatGoesFu
rther #DoveTalks
#ClimateActivist
#PlasticWasteFig
ht
#SustainableLivin
g #EcoAnxiety
#LetsChangeBeau

ty

22 de
abril de
2021

Video

615

47

#Dove
#RealBeauty
#DovePartner
#Refinery29
#Refinery29UK
#InFullView
#AlbinismAwaren
essDay
#Unapologetic
#NoDigitalDistort
ion
#AlbinismAwaren
ess #Albinism

13 de
junho de
2021

Video

786

23

#Dove
#RealBeauty
#DovePartner
#Refinery29
#Refinery29UK
#InFull View
#Vitiligo
#VitiligoAwarene
ss
#NoDigitalDistort
ion #SelfEsteem
#Confidence
#WorldVitiligoDa

y

25 de
junho de
2021

Video

727

32



https://www.instagram.com/p/CN-Wax-HBUf/
https://www.instagram.com/p/CQDm34unnw2/
https://www.instagram.com/p/CQigE_YH2fS/

124

#Dove
#Refinery29UK
#InFullView
#Internatonal Alop
eciaDay
#AlopeciaAwaren
ess #Alopecia
#BaldlsBeautiful
#NoHairDontCar
e #HairLoss
#Alopecian
#AlopecianBeaut
y
#AlopeciaAreata
#AlopeciaUnivers
alis

7 de
agosto
de 2021

Video

726

31

#Dove
#InternationalDay
OfTheWorldsIndi

genousPeoples
#Indigenous
#IndigenousWom
en #Inclusivity
#BeautyStereotyp
es
#IndigenousPeopl
e #Visibility
#IndigenousPeopl
esDay#ShowUs

9de
agosto
de 2021

Video

427

13

10

#Dove
#RealBeauty
#DoveSelfEsteem
Project
#SocialMedia
#SocialMediaPres
sures
#LetsChangeBeau
ty #YouthDay
#International You
thDay

12 de
agosto
de 2021

Imagens
(2 em
Carrosse

D

1.023

62



https://www.instagram.com/p/CSRN2W3I3ds/
https://www.instagram.com/p/CSWX1_GIaED/
https://www.instagram.com/p/CSeGpTXIL3o/?img_index=1

125

11

#Regram #Dove
#InternationalBea
utyDay
#BeautyDay
#InnerBeauty
#DoveSelfEsteem
Project
#Confidence
#ConfidenceKit
#SelfEsteem

9 de
setembro
de 2021

Imagem

968

31

12

#Regram
#ConTodoPress
#HispanicHeritag
eMonth
#BilingualBooks
#SelfEsteem
#LatinaRepresent
ation
#ShopLatinx
#Unapologeticall
yVisible
#Representation
Matters

16 de
setembro
de 2021

Videos
em Gif
(3em
Carrosse

D

774

39

13

#Dove
#AgelsJustANum
ber #Age
#AgelsBeauty
#Stereotypes
#BeautyStandards
#Representation

1 de
outubro
de 2021

Video

503

29

14

#Dove
#DoveSelfEsteem
Project
#StopBullying
#ConfidenceKit
#SelfEsteem
#Confidence
#BullyingAwaren
ess
#BullyingPreventi
onMonth

12 de
outubro
de 2021

Imagens
(4 em
Carrosse

D

592

21



https://www.instagram.com/p/CTmMRZGCvdS/
https://www.instagram.com/p/CT4PbCGNdAU/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CUe13KUs2kS/
https://www.instagram.com/p/CU7Li7JNrEV/?img_index=1

126

15

#Regram #Dove
#DoveSelfEsteem
Project
#DovePartner
#RealBeauty
#IDG
#Confidence
#SelfEsteem
#Empowerment
#Alopecia
#SelfLove
#SelfConfidence

19 de
outubro
de 2021

Imagens
(2 em
Carrosse

D

836

22

16

#Regram #Dove
#DovePartner
#Halloween
#DigitialDistortio
n #ConfidenceKit
#DoveSelfEsteem
Project
#BeautyStandards
#ScaryBeautySta
ndards
#Halloween2021
#HalloweenFilter
s #SpookySeason

31 de
outubro
de 2021

Video

730

18

17

#Dove
#DoveSelfEsteem
Project
#BodyTalk
#Confidence
#SelfEsteem
#ConfidenceKit
#ConfidenceBoos
t #Kindness
#BeKind
#BeKindtoYourse
If

13 de
novembr

ode
2021

Imagens
(3 em
Carrosse

D

599

13

18

#Dove #ShowUs
#ProjectShowUs
#Thanksgiving
#Thanksgiving20
21 #Beautyldeals
#Confidence
#Thanks
#Thankyou

25 de
novembr

ode
2021

Video

7.114

15



https://www.instagram.com/p/CVNMTYFNDGE/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CVsNA78If1n/
https://www.instagram.com/p/CWNsLJXt1Ex/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CWskgeysARs/

127

19

#Dove
#InternationalDay
ofDisabledPerson

S
#Representation
Matters
#Inclusivity
#WorldDisability
Day #Ableism
#Disability
#Disability Aware
ness

3de
dezembr

ode
2021

Imagens
(2 em
Carrosse

D

475

20

#Dove
#Christmas #Care
#12DaysOfCare
#DoveLove
#Holidays
#ChristmasHolida
ys
#12DaysOfChrist
mas
#FestiveFeeling
#Christmas2021

13 de
dezembr

ode
2021

Video
(Gif)

427

21

#Regram #Dove
#RefillableDeodo
rant
#SustainableSwap
s #SelfTalk
#PositiveVibes
#New YearsResol
utions #New Years
#PlasticWasteFig
ht
#New Years2021
#2022
#Resolutions
#TheBeautyRefill
ution

31 de
dezembr

o de
2021

Video

753

42



https://www.instagram.com/p/CXBK5p5tKbs/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CXa6mbsrKYL/
https://www.instagram.com/p/CYJRM7QjysH/

