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Les marques que fan belles a les dones. Tractament de la bellesa en la comunicacié publicitaria
de les marques de cosmetica femenina. El cas Dove i el trencament d’estereotips femenins.

El model de comunicacié d algunes marques liders en el sector de la bellesa i de la cura esteética
de la dona esta canviant. El present treball té com a objectiu principal conéixer com algunes
marques han trencat els esquemes i codis tradicionals en la seva comunicacié amb la
consumidora, apartant-se d'uns estereotips que avui es mostren obsolets davant d'un model de
dona actual, lluitadora i independent en les seves creences.

Estereotips femenins, bellesa, publicitat i estereotips, publicitat i dona, publicitat i valors,
publicitat i influéncia social, marques i bellesa, creativitat, estratégia, mitjans de comunicacié i
estereotips.

Brands that make beautiful women. Treatment of beauty in advertising about cosmetics female
brands. The Dove case breaking female stereotypes.

The communication model of some leading brands in the field of beauty for women is changing.
This work has as main objective to know how some brands have broken the traditional schemes
and codes in their communication with the consumer, separating some stereotypes that are
now obsolete in front of a current female model, fighter and independent in their beliefs.

Women stereotypes, beauty, advertising and stereotypes, advertising and women, advertising
and values, advertising and social influence, brands and beauty, creativity, strategy, media and
stereotypes.
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1 #INTRODUCCIO




El present estudi esta basat en I’analisi del missatge que utilitzen les marques de cosmetics per
comunicar-se amb les seves consumidores, com aquest missatge és rebut i de quina manera pot
incidir en els seus pensaments, sentiments i comportaments.

Per a fonamentar I’estudi s’han agafat com a referencia diferents marques de cosmetics amb la
finalitat d’analitzar la seva comunicacid a través de les seves campanyes publicitaries.
S’analitzara el missatge publicitari essencial que aquestes marques intenten fer arribar a la dona,
prestant una atencié especial a I'Gs dels estereotips. Aquest analisi ens ha de permetre
reconstruir el ideal de bellesa que transmeten i observar la seva evolucié en el darrers anys.
Amb aquest proposit, un cop feta una visié general de la comunicacié publicitaria d’aquest
sector, el nostre estudi es centrara en I'observacid de la trajectoria comunicativa de la marca
Dove a partir del concepte que aquesta marca sosté en els darrers anys: I'apel-lacié a la bellesa
real de la dona.

El nostre treball ens ha de permetre valorar com esta canviant el model de comunicacid
d’algunes marques liders en el sector de la bellesa, de la cura estetica i de la cosmeética femenina
en particular. Ens interessa comprovar com algunes marques han trencat els esquemes i codis
de comunicacié tradicionals en aquest sector, apartant-se d’un repetit canon ja obsolet davant
el model de dona actual i independent.

El tractament de la marca Dove cap a la dona en la comunicacié publicitaria ha representat un
canvi profund que ha transcendit a la marca i al seu sector d'activitat, convertint-se en un
referent publicitari. Dove és un exemple paradigmatic de com una marca ha reconduit el seu
dialeg amb les seves consumidores de forma realista, respectuosa i efectiva.

Veurem quins han estat els efectes de la comunicacié i de la publicitat de Dove i la seva relacié
en sentiments i pensaments de la dona més enlla del seu rol de consumidora; a priori, creiem
que el trencament d’antics estereotips ha treballat a favor de I'augment de I'autoestima de les
dones, canviant una concepcié de bellesa avui antiquada pero encara fortament arrelada a la
societat en general.

Per tal de delimitar el nostre interés d’estudi, entenem com a productes de bellesa tots aquells
relacionats amb la millora de la imatge de la dona. Pero, en concret, ens centrarem en la
comunicacio dels productes de cosmetica que tenen cura de la pell i que es comercialitzen en el
mass market. Per contextualitzar el nostre estudi farem referéncia al mén de la moda en general
i veurem quina influéncia exerceix aquesta en el pensament col-lectiu.



Som conscients de la transcendéncia social de la publicitat i del seu rol en les societats on el
consum és una senya d’identitat. En conseqiiéncia, el treball que desenvolupem ens ha de
permetre també reflexionar sobre la responsabilitat social que tenen les marques amb la seva
activitat comunicativa i descobrir com el seu missatge pot afectar de manera positiva o negativa
a la consideracié cap a elles mateixes i davant de la societat en general.

El contingut del treball tindra tres blocs de continguts diferenciats. En el primer es parlara de la
bellesa com a concepte general i dels estereotips creats al voltant d’aquest concepte. En el segon
bloc tractarem de com aquests estereotips s’estan trencant en la societat actual i els motius o
circumstancies que han afavorit aquest trencament. Com ja s’ha exposat, agafarem com a cas
d’estudi les campanyes de publicitat i altres accions de comunicacié de Dove al llarg d’aquesta
ultima decada. Corroborarem o, pel contrari, trencarem amb la nostra creenca inicial que sosté
gue aquesta marca ha fet una labor social notable i ha contribuit de forma molt destacable a
canviar una percepcié normalitzada. InclUs, valorarem si ha liderat un moviment de canvi de
pensament generalitzat que s’ha estes de manera visible a altres marques. | I’Gltim bloc on farem
un recull de dades i analitzarem de primera ma el concepte que tenen de bellesa dones del
nostre entorn i com perceben la comunicacié dels productes de bellesa.

El tema triat té una especial rellevancia perqué demostra com la comunicacié i la publicitat
poden afectar a la societat i com aquestes disciplines poden ser precursores de canvi en la
manera de pensar. En altres paraules, ens permet comprovar la influéncia de la publicitat en la
societat i com el seu poder de persuasio pot canviar una manera de pensar fortament arrelada.

El treball es desenvolupa en la societat de consum, la societat de masses, tenint com a referéncia
I'dltima década del nostre segle. Es fara pero, un recorregut des del S. XX fins I'actualitat per
veure com ha evolucionat el tractament de la publicitat en aquest sector i una petita mencio a
I’evolucié del concepte de bellesa al llarg de |a historia.

Hem consultat diferents referents bibliografics per documentar-nos sobre com els estereotips
son acollits per la societat, diferents estudis de sociolegs que ens argumenten com la societat es
veu influenciada pels estereotips creats pels mitjans de comunicacié de masses i com
aconsegueixen crear un pensament homogeni al voltant d’un concepte. Altres fonts
bibliografiques ens il-lustraran amb els estudis de diferents pensadors que marquen un abans i
un després de la era d’Internet en la comunicacid, un nou mitja que afavoreix el canvi de
missatge gracies a la participacio activa del public amb pensament critic.



La webgrafia ha estat molt util a I’hora de cercar fonts d’actualitat, noticies provinents de diaris
digitals, aixi com llocs web especialitzats en el sector del marqueting i la publicitat. Especialment
ha estat util la xarxa per trobar informacié de totes les campanyes publicitaries i accions de
Dove.

Referents de gran valor per a la conclusié final han estat les estadistiques de I’enquesta
realitzada a dones del nostre entorn que han aportat el seu punt de vista, el que ens ha permes
coneixer de primera ma quina és la seva concepcid de bellesa i quin paper han jugat els mitjans
de comunicacié per ajudar a crear aquest significat, és a dir, quina influéncia ha exercit la
comunicacio sobre els seus pensaments i comportaments.

e Analitzar com els mitjans de comunicacio tracten el concepte de bellesa i coneixer com
aquest ha evolucionat en els darrers anys.

e Saber quines marques del sector de la bellesa femenina estan modificant el seu missatge
publicitari adrecat a la dona i com aixo afecta a les vendes.

e Coneixer els fonaments de les campanyes de Publicitat de Dove i entendre el seu resso
social i reconeixement per part del sector professional.

e Aportar dades reals orientatives de la percepcid que tenen les dones reals del nostre
entorn sobre la seva bellesa.

Després de fer la introduccid, presentar els objectius i la metodologia aplicada, ens endinsarem
de ple en el camp de la bellesa, estudiarem el concepte, la seva definicié i com el canon de
bellesa ha anat evolucionant al llarg del temps, per arribar a la conclusié que és un concepte
canviant que és veu continuament influenciat per I'época, la cultura i I'entorn.

Per obtenir dades de primera ma enviarem un qliestionari a dones reals del nostre entorn per
corroborar o pel contrari descartar les dades que reflecteixen els estudis analitzats.



El canon de bellesa femenina en els dltims 3.000 anys d’historia ha canviat tal com mostra
I’evolucié de la definicié del concepte de bellesa des de I'antiga civilitzacid egipcia fins als nostres
dies. Aguesta evolucié s’ha de contextualitzar en el conjunt dels canvis socials i culturals produits
al llarg dels segles.!

La concepcio de la bellesa esta intimament lligada a la perfeccié de les formes, al plaer dels
sentits i de I'esperit, tal com indica la definicié que fa el Diccionari de la Real Academia Espafiola
(RAE). La gliestio rau en qui determina els criteris de la perfeccid, si es tracta d’'una percepcié
individual o, per contra, hi ha un pensament col-lectiu i homogeni sobre la consideracio de les
formes perfectes.

Per analitzar aquestes qliestions recorrerem a algunes de les teories desenvolupades per
diferents psicolegs i sociolegs.

Donar significat a un concepte social, no material, és acceptar que aquest significat anira
canviant segons I'época i la societat. Aquesta reflexid que dur a terme la teorica Judith Butler?
dota de sentit el concepte de bellesa; segons ella el seu significat requereix d’una ideologia
general, és a dir, la definicid de bellesa no existeix sense un context social determinat. La filosofa
afirma que és el llenguatge el responsable de donar significat a les paraules, la repeticié d’un
vocable dota de significat al concepte, per aixo la paraula bellesa adquireix un significat a través
de la reiteracio.

El lenguaje, mediante su atributo performativo, tiene
la capacidad de establecer lo que “es” mediante actos
de reiteracion y exclusion. Es decir, el uso social y
reiterado de palabras da lugar a su reconocimiento, y
por ende, a su significado y validez comunicacional

! Eugene Lee Yang, Mark Celestino, Kari Koeppel (2015, 27 de Gener). Women's Ideal Body Types
Throughout History. Plataforma BuzzFeed. https://www.buzzfeed.com/eugeneyang/womens-ideal-
body-types-throughout-history?utm_term=.jeWdw2xAr#.ixKyEL2gj

2 Butler, J. (1993), p.234. Bodies That Matter: On the Discursive Limits of "sex". New York: Editorial
Routledge.


https://www.buzzfeed.com/eugeneyang/womens-ideal-body-types-throughout-history?utm_term=.jeWdw2xAr#.ixKyEL2gj
https://www.buzzfeed.com/eugeneyang/womens-ideal-body-types-throughout-history?utm_term=.jeWdw2xAr#.ixKyEL2gj

Butler raona sobre com el missatge repetit als mitjans de comunicacié a través d’imatges
vinculades, donen un significat a conceptes tant abstractes. Creant aixi una percepcié general
del que és bonic, lleig, prim o gras; i creant desitjos cap a un concepte determinat al que s’ha
d’aspirar.

La influencia dels altres, sobretot durant els primers anys de vida, és molt important. Sota el
nostre criteri, Sartre va expressar-ho d’'una forma magistral dient “Jo sdc el que faig del que els
altres han fet de mi”.

La normalitzacio, que consisteix en naturalitzar un concepte per a que la societat el detecti com
a real, té molt a veure en com la societat ha acceptat durant un temps uns canons de bellesa
que hem vist des de la infancia i d’aquesta manera hem normalitzat. Jacques Derrida amb el
terme desconstruccié® ens parla de desnaturalitzar, de desentendre alld que donem per
descomptat i que esta legitimitat per una serie de practiques socials que el van crear.

L'autor es qlestiona com és possible entendre el méon d’una manera diferent si es normalitzen
segons quines accions i pensaments. Aixi doncs, si aquests es naturalitzen no podran ser
percebuts com a incorrectes ni enfrontar-se al context sociohistoric en el que es troben.

Les opinions socials creen la opinié individual. L'individu es veu influenciat pel pensament
col-lectiu que ddna significat als conceptes, en aquest cas el de Bellesa. Tal i com argumenten
les professores de la UOC Vanesa i Milena Gamero les nostres actituds, valors, creences i el
nostre coneixement sobre el mén sén socials, no pas individuals.

Segons aquesta teoria podriem afirmar que tot allo que pensa I'individu i com actua no és un
procés individual, sind una construccié social, un pensament global part d’'un determinat procés
cultural. Amb aix0 entenem que el concepte i estereotip de bellesa que ens ve al cap forma part
d’aquesta percepcidé col-lectiva que influeix en el pensament individual.

El pensament col-lectiu crea una realitat segons Pablo Ferndndez Christlieb, un pensament social
sobre el concepte de bellesa estandarditzat que el converteix en realitat. La idea que el
pensament de I'individu esta fortament influenciat per la societat la resumeix molt bé al afirmar
que “La sociedad es quien piensa™*

La sociedad piensa a la realidad: la realidad es
la sociedad; y viceversa. El conocimiento crea
lo desconocido para conocerse a si mismo.

3 Derrida, J. (1997), pp. 23-27. El tiempo de una tesis. Deconstruccién e implicaciones conceptuales.
Barcelona: Proyecto A Ediciones (segunda edicion)
4 Fernandez Christlieb, P. (2004), p.9. La sociedad mental. Editorial ANTHROPOS



Sera aquest mateix autor qui parli de la superficialitat i de I’'aparenca, argumentant que no cal
ser auténtic, només cal aparentar ser-ho. Algunes marques de bellesa venen una imatge de la
dona que no és real, simplement és una aparenca, una aparenca que moltes dones desitgen
imitar per demostrar i aparentar que sén guapes.

como si todo se tratara solamente de que la foto,
que nadie toma, salga bien... Que la imagen que
nadie ve sea la buena. Lo real es L'Oreal.

Tal és el poder de la influéncia de masses que els individus es deixen arrossegar per les normes
establertes. Com diria Roland Barthes trencar el costum implica trencar I'estereotip®.
En el nostre cas d’estudi podriem dir que les dones es deixen persuadir pels arguments creats

per la industria de la moda, que han dictaminat unes regles que defineixen el concepte de
bellesa.

Romper la costumbre consiste en, primero, romper la
mdxima, el estereotipo: bajo la regla, descubramos el
abuso; bajo la mdxima, descubramos el
encadenamiento; bajo la Naturaleza, descubramos la
Historia.

Segons l'estudi dut a terme per Dove 'Superando los estereotipos de belleza para las
generaciones actuales y futuras'®, nou de cada deu dones volen canviar el seu fisic. Una xifra
preocupant que segons aquest estudi perjudica especialment a les noies adolescents.

No sentir-se a gust amb I'aspecte d’una mateixa s’ha convertit en un fet habitual, aixo ens fa
replantejar-nos si és tracta d’'un problema educatiu i cultural.

5> Barthes, R. (1994), p.265. El susurro del lenguaje: Mds alld de la palabra y la escritura. Editorial Paidés
6 Dove. Superando los estereotipos de belleza para las generaciones actuales y futuras. Europa Press.
http://www.europapress.es 17/03/2006
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Destacats psicolegs i socidlegs vinculats al mén de la comunicacio teoritzen sobre la influéncia
que tenen els mitjans de comunicacio en el pensament de I'audiéncia. Veuen els mitjans com un
viver d’estereotips.

Els teorics de I'escola de Frankfurt” fan una forta critica dels mitjans de comunicacio, segons les
seves teories aquesta industria cultural té el poder de manipular la societat amb els seus
continguts. Consideren que limita el pensament critic i independent dels individus i
contribueixen al pensament homogeni. Arribar a la conclusié que existeix un pensament Unic
col-lectiu no forma part de la majoria de les reflexions dels sociolegs que tractarem, tot i aixo
molts d’ells coincideixen en que la informacié que deriva dels mitjans de comunicacio pot influir
en la percepcio de certs temes. En aquest cas podem dir que els anuncis objecte d’estudi,
projecten un missatge que ha anat fent efecte en la societat, fins al punt d’estandarditzar un
model de bellesa allunyat de la dona real, tal i com demostren els estudis duts a terme per Dove
(citats anteriorment on demostraven les inseguretats i la baixa autoestima de la dona per no
percebre’s a si mateixa com una dona bella).

La societat es nega la realitat i s’aferra a una marcada pels mitjans, els mateixos que es mouen
pels interessos de la indUstria. Aquests pensaments de Jean Baudrillard® ens fan reflexionar
sobre que és la realitat, allo que ens han fet creure o el que veiem amb els nostres ulls i
percebem amb la nostra ment. Ens assegura que hi ha un Unic comportament respecte al que
és real, es tracta d’'un comportament generalitzat i sistematitzat per la practica de les
comunicacions de masses caracteristic de la societat de consum. Ens neguem el que és real,
perque la imatge, el signe, el missatge que es consumeix és el que entenem per realitat, ja que
no som al context on es mostra.

“La constant repeticié d’'un mateix missatge als mitjans de comunicacié afavoreix els
aprenentatges socials” d’acord amb la professora Cora Edith Gamarnik® qui també assegura que
interioritzem els missatges repetitius de manera que es crea una realitat al seu voltant. Es per
aixo que, després d’anys exposats a un mateix model de bellesa, les consumidores han aprés
que aquest és el referent a seguir. Com a exemple conegut I'autora menciona la repeticio
multiplicada que imposa un determinat model de bellesa del cos femeni, o el desenvolupament
dicotomic del pensament dels nens, és a dir pensar en termes de bons i dolents, lletjos i macos,
herois i malvats, etc. Un metode amb el qual estan construits la majoria dels productes destinats
al sector de la bellesa.

No sabem com pot sorgir un determinat estereotip i perqué s’utilitza en la societat, en paraules
de la professora Gamarnik es deu a que tenen un aspecte social i es vinculen especialment al
mitjans de comunicacié. La relacié mitjans-estereotips li va permetre estudiar el nexe entre

7 Grup de pensadors creadors de la “Teoria Critica” inspirada pel marxisme que definia als mitjans de
comunicacié com a mitjans de poder i dominacio.

8 Baudrillard, J. (1974), p.16. La sociedad de consumo: Sus mitos, sus estructuras. Editorial Plaza & Janés
® Gamarnik, C. (2009), p.2. Estereotipos sociales y medios de comunicacién: un circulo vicioso.
Universitat de Buenos Aires (Argentina)



imatge i ideologia determinant el que és o no real. Amb aix0 es replanteja en quina mesura sén
reals els estereotips, podriem posar com a exemple I'estereotip de la bellesa que no s’adequa a
la realitat, pero els mitjans son les fonts d’informacié pel coneixement d’aquest concepte.

Els mitjans de comunicacid utilitzen uns determinats codis per emetre un missatge concret per
aque els receptors, 'audiéncia, el puguin descodificar i assimilar, aixi com acceptar-lo. De Fleur'®
teoritzava sobre aquest tema relacionat amb els estandards de bellesa que venen representats
per uns missatges amb uns codis sempre similars.

Un altre autor que reflexiona sobre la influéncia dels mitjans de comunicacié sera Bourdieu.
Podriem fer una interpretacio de les seves paraules on els estereotips quedarien desmuntats, ja
que afirma que “cuanto mdas amplio es el publico que un medio de comunicacion pretende
alcanzar, mas ha de limitar sus asperezas, mas ha de evitar todo lo que pueda dividir, excluir”*!
aixi doncs, un anunci d’'una marca de bellesa on la dona s’assemblés més a la realitat podria
assolir un public més ampli, ja que no exclouria a cap model de dona, pero aquesta interpretacio
probablement no és la que Bourdie volia expressar, més aviat fa referéncia a que si els mitjans
fan Us d’estereotips, el missatge sera més ben rebut pel public, ja que els explica quelcom que

ja saben.

Bourdie posa com a exemple el classic telenoticies, “que convé a tothom, que confirma coses ja
sabudes, i, sobre tot, que deixa intactes les estructures mentals”. Per aixo diem que els mitjans
de comunicacié de masses fan Us d’estereotips i de discursos estesos en el context social de
I'audiencia a qui va dirigit.

Tot i aquestes darreres teories citades on els estereotips de bellesa sén I'aposta més classica i
poc arriscada pels anunciants de productes de cosmétics, Dove decideix donar un gir al seu
missatge i trencar amb un pensament homogeni i una percepcio tipica del que és bell. Des de fa
més d’una decada decideix canviar el model de bellesa normalitzat per un nou concepte més afi
a larealitat i que tot i les teories de Bourdieu, esta donant grans resultats i una forta acceptacio
per part de l'audiéncia.

L’estes pensament de que els mitjans s’imposen sobre I’opinié publica també esta reforgada per
la teoria de I’espiral del silenci; en aquest cas Elisabeth Noélle-Neumann argumenta que quan hi
ha una idea o una concepcié establerta de manera general en la societat, I'individu que té un
pensament diferent no exposa la seva opinid per por a ser exclos. L'opinid publica tindria un
control social, ja que els individus actuen conforme les opinions predominants del seu entorn.
Per aix0 el concepte de bellesa generalitzat esta encasellat en un canon fix, caracteristic de cada
epoca; un model de bellesa que en molts casos I'individu ha de seguir per ser acceptat, ja que
un pensament diferent el podria excloure.

10 De Fleur, M. (1993), p.10. Teorias de la comunicacién de masas. Editorial Paidds
11 Gonzéalez, M.J., Espinar, E., Martinez, R., Frau, C. (2004), p.15. Sociologia de la comunicacién. Libreria
Compas S.L.



Dove amb les seves reiterades campanyes als mitjans de comunicacid treballa per aquest canvi
de mentalitat i comenca a crear una nova opinio al voltant del concepte de bellesa.

La sociologia ens ensenya que no som totalment amos i senyors de les nostres vides. Aquesta és
una idea dificil d’assumir, atés que vivim en un mén hiperindividualista, en qué tothom creu que
pot controlar la seva existéncia. Perd una tasca de la sociologia és treure el vel que cobreix la
mirada del individus i oferir la consciéncia que fins i tot les eines hermeneutiques, aquelles
categories que s’utilitzen per explicar el mén que ens envolta, sén fruit d’'una conjuntura
historica i una situacié geografica determinades. Aixi és com Jordi B. i Alfons M.1? expliquen com
la societat i I'entorn on vivim ens forma com a individus, ens inculca pensaments i en fa creure
gue son les nostres percepcions individuals. El concepte de bellesa que ens ve al cap només
mencionar aquest terme és similar per a tots els que vivim en una mateixa regié amb una cultura
determinada, si més no, estem molt d’acord amb el que és lleig i per oposicié detectem la
bellesa, el que no sabem és com aquest pensament I’hem interioritzat fins al punt de convertir-
lo en la realitat i qui ha promogut la idea que el canon de bellesa normalitzat és |'auténtic, quan
aquest s’allunya tant de la dona real.

Descobrir com sorgeix I'estereotip de bellesa i perque té éxit sera complicat, el que si podrem
és raonar si es pot vincular aquest aspecte als mitjans de comunicacié.

Arribats a aquest punt podem dir que I'entorn, la societat en la que es neix i es creix inculca uns
valors que defineixen uns estereotips que afecten al llarg de les vides de cada individu. Per
demostrar aquesta maxima Kenneth i Mammie Clark van dur a terme un experiment social amb
I'objectiu d’estudiar la discriminacié als EUA, pero sén uns estudis que es poden aplicar
perfectament a I'estereotip de bellesa. Al 1940 el matrimoni Clarck va presentar a un grup de
nens estatunidencs un nino de pell blanca i un de negra; els nens van mostrar més interés pels
ninos de pell blanca i argumentaven que els ninos negres eren lletjos i els blancs bonics. Clark
va concloure que els nens van mostrar més interes pels estereotips més acceptats per la majoria
en la societat.

Amb aquest experiment podem comprovar com s’atribueix una imatge a un concepte com bo,
dolent, lleig o bonic i que simplement és tracta d’'una percepcid que s’ha interioritzat al llarg del
temps al relacionar determinades imatges amb un significat concret. Es a dir, els anuncis de
bellesa que hem vist repetidament des de la nostra infancia, on la imatge més recorrent és la
d’una dona blanca, rossa, alta, prima i delicada, han dictaminat un estereotip que hem acceptat
i catalogat com a concepte real.

La professora Paloma Diaz Soloaga®®* amb la seva investigacié posa de manifest els diferents
estereotips de dones que es reflecteixen en la publicitat grafica de les marques de moda.
Després de tenir en compte diverses variables com el tipus de revista, el tipus de producte, o el
tipus de target a qui va enfocat, entre d’altres; extreu unes dades que li fan qiiestionar-se si els
responsables de les marques de moda elaboren els seus missatges coneixent |'estereotip que

12 Busquet, J., Medina, A. (2013), p.37. Sociologia de la Comunicacid. Editorial UOC

13 Diaz Soloaga, P. (2007), p.17. Valores y estereotipos femeninos creados en la publicidad grdfica de las
marcas de moda de lujo en Espaiia. Article. Universidad Complutense de Madrid. Centro Universitario
Villanueva



ajuden a reforcgar i si la industria de la moda és conscient de la imatge de dona que s’esta
construint a partir de la repeticié constant dels anuncis dels seus productes. La professora afirma
que la publicitat més enlla de complir amb la seva finalitat comercial i de mercat compleix també
una finalitat cultural. Es contribueix a perpetuar un estereotip social de que la dona triomfa
gracies al seu fisic, no a la seva intel-ligencia i personalitat o a la seva mera condicié d’esser
huma.

En I'era que vivim on la comunicacié no depén només dels mitjans de comunicacié de masses,
sind que els usuaris d’'Internet i les xarxes socials s’han convertit en creadors i difusors de
contingut, el missatge ha canviat radicalment. Ara el poder comunicatiu no el tenen només els
mitjans professionals, per aquest motiu les industries tenen més en compte I'opinié del public,
i intenten connectar. En paraules de MCluhan si canvia el mitja, canvia el missatge®. Es cert que
Internet i les xarxes socials com a nou mitja han ajudat a canviar la concepcié de bellesa. Que el
public pugui opinar en primera persona i que sigui particip de les Ultimes grans campanyes a les
xarxes, té molt a veure amb aquest canvi d’enfoc al voltant del concepte bellesa.

...si el medio cambiaba, el mensaje se distorsionaba,
sin importar con cuanta fidelidad pase el mensaje de
un medio a otro este invariablemente se distorsiona
debido a los sesgos de los diferentes medios.

El canvi de mentalitat ve lligat al canvi social, una societat amb opinid, que pot expressar el seu
pensament critic.

Si evolucionem en el temps veiem com els estereotips canvien, com tot evoluciona i I'individu
es troba enmig d’un estat d’indecisié constant. El socioleg Zygmunt Bauman suggereix que vivim
en una societat liquida (2007). L’home i la dona a I'era de la postmodernitat es troben en estat
de dubte permanent sobre el mon i sobre ells mateixos. Teories que va defensar fins la seva
mort el passat 9 de Gener.

La postmodernitat és per a aquest pensador influent del segle XX, la societat en estat liquid.
Segons l'autor, en poques decades hem viscut el transit d’una societat fortament
institucionalitzada (basada en valors solids, repetitius i perennes) a una societat en qué
predominen estructures socials més volubles, flexibles i menys perdurables en el temps. Segons
aquesta teoria podriem afirmar que ens trobem en un bon moment historic per canviar d’opinid,
de percepcid, per adoptar nous valors i resignificar el concepte de bellesa atribuint-li una

14 Marshall McLuhan. £/ medio es el mensaje. Recuperat el 12 d’Abril de 2017, de
https://es.m.wikipedia.org/wiki/Marshall_McLuhan
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guantitat indefinida de variables, tantes com dones diferents hi ha al mén. Donant la benvinguda
a multitud de conceptes canviants dignes d’una “societat liquida”.

Durant molt de temps reconegudes marques han intentat instaurar un model de bellesa com a
Unic i dominant, inclds avui dia es segueix promovent un Unic missatge provinent d’aquestes
marques que intenten instaurar-se en les ments de les consumidores com a marca referent del
sector. Un exemple n’és L'Oréal que intenta amb els seus anuncis persuadir a I'audiéncia
utilitzant la imatge de dones famoses, referents a seguir per ser dones exitoses. En les seves
campanyes utilitza unes imatges amb un excés de retoc fotografic aconseguint un efecte molt
allunyat de la realitat. En aquest sentit i agafant les paraules de Ortega y Gasset’® es podria dir
que “I’'home massa tot i viure en plena modernitat, esta manipulat, és un individu sense
personalitat que es deixa arrossegar per la pressié de forces impersonals que escapen al seu

|II

contro

D’altra banda hi ha marques que fan un canvi rotund en la seva comunicacid, apropant la varietat
i la esséncia personal de cada dona, sense intentar vendre un Unic model de bellesa, com és el
cas de Dove.

Alguns casos recents apareguts en la publicitat de la marca I'Oréal han despertat el interés
regulador d’alguns paisos molt sensibilitzats amb la publicitat enganyosa provocada per I'excés
de retoc fotografic. Observem aquesta circumstancia a Gran Bretanya on I'Organisme Regulador
de la Publicitat (ASA) va prohibir la publicacié d’un anunci de la marca I’Oréal perque I'actriu
Rachel Weisz, que anunciava una crema antiarrugues, sortia excessivament retocada’®.

Agueta accié ja tenia precedents en anteriors anuncis de la mateixa marca on l'actriu Julia
Roberts i la model Christy Turlington van veure vetats els anuncis on eren les protagonistes, per
considerar-se també publicitat enganyosa.

La diputada britanica Jo Swinson que va denunciar els anuncis de I'Oréal davant I'ASA feia les
seglients declaracions:

5 Ortega y Gasset, J. (2008), pp.19-20. La Rebelién de las masas. Editorial Tecnos. Edicié original 1930

16 plunkett, J. (1 de febrer de 2012). L'Oréal advert featuring Rachel Weisz banned for being 'misleading'.
The Guardian. Recuperat el 3 d’abril del 2017, de
https://www.theguardian.com/media/2012/feb/01/loreal-advert-rachel-weisz-banned
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The beauty and advertising industries need to stop
ripping off consumers with dishonest images," she said.
"There needs to be much more diversity in advertising
— different skin colours, body shapes, sizes and ages.
Studies show that people want to see more authenticity
from brands. Images can be aspirational without being
faked.

Aquest Ultim no és un cas aillat, cada cop és més freqlient trobar queixes al voltant d’aquests
fets. L'excés de retoc fotografic que mostra una dona irreal és un tema polemic que avui dia
crema a les xarxes socials. Un exemple n’és el cas de I'actriu Inma Cuesta que va penjar I'anunci
on era protagonista al seu Instagram per reivindicar una imatge de dona més real, sense un
excés de retoc fotografic que distorsionés la veritat. El tema va fer molt soroll a les xarxes i va
tenir el recolzament d’altres influents actrius que van elogiar les seves paraules?’.

Es possiblement el nou mitja de comunicacid, Internet, on tothom té un espai per fer-se sentir;
el que ha impulsat el gran canvi de comunicacié. La nova plataforma ha estat decisiva en aquests
darrers anys per a les exitoses campanyes de Dove, on el missatge donava un gir de 180 graus i
permetia a l'audiéncia formar part activa de la mateixa creant contingut al voltant de la
campanya, o0 més ben dit construint la campanya.

Com ja vam veure amb MCluhan quan canvia el mitja, canvia el missatge. Internet déna els
recursos necessaris perque més que mai la comunicacié no vingui donada Unicament dels
professionals del mitja, sind que tots els usuaris puguin aportar informacio i sobretot tinguin
opinio.

Avui dia el model de comunicacié ha canviat de la mateixa manera que hi ha hagut un gran canvi
social que ha construit la nova societat xarxa'® connectada a Internet. Les xarxes electroniques
es converteixen en el lloc idoni on els ciutadans podran investigar, expressar i formar-se com a
nous individus.

7 RTVE. (14 d’Octubre de 2015). Numerosas artistas se declaran contra el retoque fotogrdfico. Recuperat
el 3 d’abril del 2017, de http://www.rtve.es/alacarta/videos/telediario/td2-photoshop-141015/3323883/

18 castells, M. (2003), p.21. La societat xarxa. Editorial UOC
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Diferents estudis analitzen la imatge que es projecta de la dona als mitjans de comunicacio,
especialment en la publicitat on en molts casos es ven un estereotip obsolet que desentona
enormement amb la dona actual.

Molts d’aquests estudis ens proporcionen unes estadistiques alarmants que ens fan prendre
consciencia d’aquesta imatge que s’exhibeix de la dona. Les autores de l'estudi “La
representacién estética del género femenino en la publicidad de perfumeria y cosmética”?® fan
un exhaustiu analisi de les models de bellesa femenina en publicitat amb el proposit d’identificar
estereotips instaurats que s’han consolidat com a referents pel genere femeni en el context
actual.

...hay barreras como los medios de comunicacion o
la publicidad que no avanzan a la par que ésta se
desarrolla presentando estereotipos femeninos
construidos sobre estructuras patriarcales que no
encajan con la vida de la mujer actual.

Alguns estudis son duts a terme amb I'objectiu de demostrar que la dona aspira a ser com la
model de I'anunci de bellesa, el que pot provocar en elles una baixa autoestima, aixi ho afirma
José J. Sanchez Aranda®, de la mateixa manera que argumenta que la dona accepta millor el
missatge com més realista és la imatge representada??, segons estudis que té en consideracio.

Al 2004 I'Observatori de la Publicitat del Institut de la dona va rebre 710 denuncies, més del
doble de I'any anterior, per imatges sexistes, criticant I’explotacid del cos femeni, utilitzant-la
com a objecte sexual®’.

Les marques de perfums i cosmeética van rebre un 11,7% d’aquestes denuncies. Els anuncis que
més denuncies van rebre per part de les associacions de dones per la igualtat, van ser els de
AXE; una dada interessant ja que AXE forma part de la companyia Unilever, la mateixa
companyia a la que pertany Dove i on els valors que transmeten sén tant diferents. Al final
doncs, el missatge tant interioritzat de Dove es tracta d’una responsabilitat social real, o d’'una

mera estrategia de marqueting?

1% Vega Saldaiia, S., (2012), p.1. La representacion estética del género femenino en la publicidad de
perfumeria y cosmética. Departamento de Marketing y Comunicacién. Universidad de Cadiz. | Congreso
Internacional de Comunicacion y Género.

20 sdnchez Aranda, J. (2003), p.2. La publicidad y el enfoque de la imagen femenina. Universidad de
Navarra- Facultad de Comunicacidn.

2 Hogg, Margaret, Bruce, Margaret, Hough i Kerry (1999), pp. 445-473. Female images in advertising:
The implications of social comparison for marketing. International Journal of Advertising.

22 pe Garcillan, M. (2005), p.158. Marketing y cosmética. ESIC EDITORIAL



Com hem observat anteriorment Internet i les xarxes socials han revolucionat el sector de la

comunicacio i moltes marques han donat un gir al seu missatge en el nou mitja on I'audiéncia és

fortament participativa. Tant és aixi que estudiarem aquest mitja per extreure’n algunes dades

rellevants. A continuacié una analisi de les marques de cosmeétics als social media (2012)%:

e Laindustria de la cosmeética genera anualment uns ingressos de 250.000 milions de
dolars en tot el mon.

e Les marques cosmetiques amb major penetracio global son Chanel (2,71%), Estée
Lauder (1,50%), Maybelline (1,11%), Revlon (0,98%), Dior (0,97%), Lacome (0,86%) i
Clinique (0,80%).

e Comparats amb les revistes tradicionals, els blogs multipliquen per dos les
probabilitats de compra d’una marca cosmeética.

e Les marques cosmetiques amb més fans a Facebook son Dolce & Gabbana, MAC
Cosmetics, Sephora, Maybelline i L'Oréal.

e A Twitter les marques cosmétiques més populars sén Sephora, Dolce & Gabbana,
Michelle Phan, Kandee Johnson i Maybelline.

e Les marques cosmetiques que més triomfen amb els seus tutorials a YouTube sén
Michelle Phan i Kandee Johnson.

e Lainformacio sobre bellesa figura al Top 5 de cerques en Google i YouTube.

e Al 2011, el 42% dels pacients que es van sotmetre a algun tipus de cirurgia estética
van cercar informacio a través de Facebook i Twitter. En 2010, la proporcid era només
del el 29%.

Amb aquestes dades podem extreure la conclusié de que Internet i les xarxes socials juguen
cada vegada un paper més important a I’hora de comunicar en aquest sector i que és un dels
mitjans més influents tant de moda com d’estética, per lo que les marques de més renom ho
tenen molt en compte i modelen els seus missatges depenent dels interessos del seu public.

La marca Dove és propietat de la companyia Unilever. Una empresa anglo-holandesa creada el
1930 com a resultat de la fusié de Margarine Unie, Companyia Holandesa de margarina, i Lever
Brothers, fabricant angles de sabons com Dove.

23 Marketing Directo. (1 de marg¢ de 2012). La "belleza" de los social media... con maquillaje. Marketing
Directo. Recuperat el 6 d’abril del 2017, de https://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-
media-marketing/la-belleza-de-los-social-media%E2%80%A6-con-maquillaje


https://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-media-marketing/la-belleza-de-los-social-media%E2%80%A6-con-maquillaje
https://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-media-marketing/la-belleza-de-los-social-media%E2%80%A6-con-maquillaje

Les marques que formen part d’Unilever pertanyen a les categories d’alimentacio, cura de la llar
i cura personal. A Espanya presenta més de 20 marques com les reconegudes AXE, Signal,
Rexona, Flora, Hellmann'’s, Knorr, Frigo, etc.?*

Segons I'empresa, la seva visid és incitar a les persones a realitzar petites accions quotidianes
qgue puguin marcar una gran diferéncia en el mdén. Seguint amb aquesta visié global de la
companyia, Dove va decidir realitzar un estudi al 2004 per donar un gir al seu missatge i
desmarcar-se de la competéncia amb una estratégia no utilitzada per les marques de cosmetics
i de cura personal, fins al moment.

Moltes marques del sector, a diferencia de Dove, basen els seus discursos comunicatius en els
canons de bellesa establerts per vendre els seus productes. Aquests canons s’allunyen del que
Dove anomena “les dones reals”. Aquestes dones reals amb diferents edats, mides i colors la
majoria de vegades no es veuen reflectides als anuncis del sector on dominen uns estandards
molt limitats.

Dove, a partir del 2004, arrel de I'estudi que duen a terme anomenat “The Real Truth About
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Beauty”*, comenca amb les noves campanyes i un nou proposit, ensenyar dones reals, amb una

bellesa Unica i auténtica.?®

A continuacié farem un recorregut rapid per les campanyes?’ que Dove ha llancat des del seu
nou cicle:

, esllanca la campanya “por la Belleza Real”. Amb la col-laboracid de “dones reals” I'aspecte
fisic de les quals no entrava dintre dels estereotips habituals de bellesa. Els anuncis demanaven
als espectadors que jutgessin a les dones (grans o impressionants?, Amb arrugues o
meravelloses?), i els convidava a votar en la web creada per a la campanya.

, segona fase campanya “por la Belleza Real”, la més representativa de Dove. Apareixen sis
“dones reals” amb cossos i corbes de veritat. Amb intencié de lluitar contra I'estereotip i la
concepcid de que només s’és bella si s’esta prima i va conduir milers de dones cap a la web per
debatre el tema online.

, curtmetratge “Evolution”. En aquest video fet per a la campanya és veu I'abans i el després
de la model. Demostra la desvirtualitzacié de la dona després del maquillatge, pentinat i el retoc
fotografic. Referents impossibles d’assolir. Evidencia amb preocupacid la percepcio que es té de
la bellesa.

2 Marques de 'empresa Unilever: https://www.unilever.es/brands/?page=1

25 Dr. Nancy Etcoff — Harvard University, Dr. Susie Orbach — London School of Economics, Dr. Jennifer
Scott — StrategyOne, Heidi D’Agostino — StrategyOne (2004). THE REAL TRUTH ABOUT BEAUTY: A
GLOBAL REPORT” Findings of the Global Study on Women, Beauty and Well-Being.

26 A I'apartat 4.1 analitzarem aquest estudi de manera detallada.

27 Al 'apartat 4.2 “Les campanyes de Dove” es pot trobar la informacié ampliada d’aquestes campanyes.
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, tercera fase campanya “por la Belleza Real”. Amb I’estudi global de Dove “La belleza llega
con los afos”, que destacava que el 91% de les dones entre 50 i 64 anys creuen que la societat
ha de canviar la seva visio sobre les dones i I'envelliment.

, video Spot Onslaught. Aquest video mostra un primer Pla d’una nena petita pél-roja on es
van superposant imatges de publicitat de cosmeétics, dietes, pesos, roba, etc. Amb musica de
fons. Per concloure amb la frase: ““Habla con tu hija antes de que la industria de la belleza lo
haga”.

, campanya Moviment Dove per |’Autoestima. Amb intencié de donar eines per educar a
les noves generacions i celebrar la Bellesa Real.

, Revela les dades de I'estudi “La verdad sobre la belleza: una revisidon”. Un estudi que va
revelar que només un 4% de les dones es consideraven belles i que I'angoixa per I'aspecte fisic
comenca cada vegada més joves.

, campanya “Real Beauty Sketches”. Una campanya basada en un experiment sobre la
percepcié que tenen les dones d’elles mateixes.

, video “Dove: Parches”. Un video viral que demostra com a les dones els hi costa reconeixer
la seva bellesa. Atribueix la bellesa a un estat d’anim que depéen de cada dona. Realitzen una
investigacio de ma de la Dra. Kearney-Cooke, creadora de nombrosos estudis cientifics sobre la
imatge corporal i I'autoestima de les dones.

, Campanya “Legacy”. Experiment sociologic?® on demostren com les opinions de les mares
sobre els seus cossos afecta a la visid que les seves filles tenen del seu propi cos.

, La campanya #Speakbeautiful. Basada en les xarxes socials, Twitter és la plataforma
escollida on sota el hashtag #Speakbeautiful es pretén canviar els 5 milions de tweets negatius
sobre la bellesa i la imatge de la dona publicats en twitter al 2014 per missatge positius.

, La Campanya “#ChooseBeutiful”. Basada en un experiment que demostra que les dones
“poden triar ser boniques”. Un altre experiment social de Dove on es col-locava a sobre de les
portes de les estacions un cartell que deia “Guapa” i sobre I'altre porta un cartell que deia
“Normal”, la majoria de les dones evitava entrar per la porta de “Guapa".

, La campanya “One Beautiful Thought”. Ogilvy & Mather (Paris) torna a fer un experiment
amb dones reals, els demana a un grup de dones escriure un diari explicant com veuen el seu
cos. A la segona fase les noies entren a un bar on dues amigues (sén actrius) parlen, interpreten
els comentaris del diari, I'una li diu a I’altre tots els seus defectes fisics (els descrits al diari).

El missatge: Si no acceptes dir-li aixo a les altres, perqué si tu dius a tu?

28 | ’experiment és una técnica d’investigacid utilitzada en sociologia amb I'objectiu de mesurar en quin
grau unes variables independents influeixen sobre unes variables dependents; exposant a un grup de
persones a aquestes variables independents que es volen estudiar.



, Campanya a favor del cabell arrissat de les nenes. Amb I'objectiu d’eliminar prejudicis al
voltat dels cabells arrissats.

, Campanya “Real Beauty Beats”. Creada per Black Ship per a Dove Portugal, aquesta
campanya és un nou experiment, perd ara amb homes. Els monitoritzen els batecs del cor
mentre els mostren imatges. Les primeres sén de dones que compleixen els ideals de bellesa,
ells les descriuen com fredes i superficials, la seva expressio canvia radicalment quan els mostren
imatges de dones reals, dones de la seva familia. El ritme s’accelera.

, Mannequin Challenge per promocionar la “Belleza Real”. La campanya d’Ogilvy & Mather
Londres mostrava a maniquins al costat de dones reals denunciant que les caracteristiques d’uns
i altres eren molt diferents.

, Campanya “Beauty on your own terms” #MyBeautyMySay. Una campanya que pretén
superar I'estigmatitzacié que pateixen algunes dones pel seu aspecte. Molts perfils de dona
diferents, moltes belleses diferents, sense necessitats d’etiquetes.

, Campanya Baby Dove, #RealMoms. Una campanya en la que diferents dones donen el seu
testimoni i parlen de I'educacid dels fills trencant estereotips. Un cas comentat és una mare
transgénere que declara que no existeix la forma perfecta d’educar a un fill.

El missatge de la campanya és que no hi ha mares perfectes, només mares reals.

, una accié de Branded Content anomenada “Image Hack”. Dove s’alia amb I'agencia
Mindshare de Dinamarca amb I'objectiu de pujar al banc d’imatges Shutterstock fotografies de
dones reals, fortes i independents per etiquetar-les com “dones guapes”.

, Dove llanga al mercat una nova linia de packaging que imita la forma de cossos reals, ja
que es poden trobar en diferents formes i mides.

Moltes d’aquestes campanyes no han sigut emeses al territori espanyol, pero I'alt potencial viral
de totes elles ha fet que arribessin a les xarxes de tot arreu.

Aquest és un recull de les campanyes que han fet més resso en aquests ultims 13 anys i les que
s’han viralitzat més fortament per les xarxes socials, pero ja que en aquests ultims anys les
accions en les xarxes han estat nombroses, desenvoluparem aquest tema amb més deteniment
a 'apartat 4.2 Les campanyes de Dove.



2 #LA BELLESA







Al marc teoric hem introduit la definicié que se li atribueix per defecte al concepte de bellesa,
una definicid teoricament adaptada a la nova era en la Ultima versié de la RAE des de 2014, tot
i que no dista gaire de I'edicid anterior al 2001%°.

Aix0 ens fa replantejar perque la definicidé de bellesa ha evolucionat tant poc en aquests anys si
la societat i la forma de comunicar ho ha fet enormement.

Per estudiar el concepte de bellesa primer hem de coneixer bé la nostra societat, la nostra
cultura i el nostre entorn, tots ells elements imprescindibles en la percepcié de qualsevol
individu que forma part d’'una determinada comunitat.

Coneixem el significat de bellesa gracies a la paraula que el dota de significat perque per si sol
el concepte no existeix, és una mera percepci6 fruit de la influencia cultural, en altres paraules
la definicié de bellesa no existeix sense un context social determinat. Un significat aconseguit al
llarg del temps rere la insisténcia i la repeticid i gracies a I’exclusié del que no és. La bellesa és
un concepte que manca de definicié positiva®® i I'atribuim al que és “no lleig”. El concepte per si
sol pot prendre diferents formes depenent de la ideologia i la cultura de cada regid, una rad més
per la qual no el podem considerar un concepte Unic, ni universal.

El concepte es converteix en un simbol que adquireix una valoracid social d’acord amb els
discursos empleats en cada context social.

Els mitjans de comunicacié han tingut molt a veure en crear una definicié de “bellesa”, ja que
han sigut uns dels principals responsables en associar una imatge al concepte i reiterar el
missatge diverses vegades fins a instaurar-se en la ment del public com a realitat. Alhora creen
discursos que exclouen significats de tal manera que el que és “gras” no pot ser “bell”, per
exemple, o simplement impossibiliten que el que és gras es pugui vincular positivament amb la
bellesa, la feminitat o la moda.

Els mitjans de comunicacid que tenen un poder i un abast global segons Judith Butler
aconsegueixen crear significats a través de la representacié (hombrament), sobre-representacio
(reiteracid), i la des-representacié (exclusid) de cossos, aixi les paraules adquireixen significat i
s6n font de privilegi i estigmatitzacio.3!

2 Belleza (2001). (De bello). 1. f. Propiedad de las cosas que hace amarlas, infundiendo en nosotros
deleite espiritual. Esta propiedad existe en la naturaleza y en las obras literarias y artisticas. 2. f. Mujer
notable por su hermosura.

30 Butler, J. (1993), p.234. Bodies That Matter: On the Discursive Limits of "sex". New York: Editorial
Routledge.
31 Butler, J. (1993), p. 229



El concepte de bellesa ha tingut moltes definicions al llarg dels diferents periodes de la historia.
Podriem fer un recorregut des de I'antic Egipte o la Grécia classica fins als nostres dies i veuriem
com el missatge ha anat canviant per adaptar-se al moviment de cada época i de cada cultura.

A l'antic Egipte (1292 a.C. — 1069 d.C.) el canon de bellesa anava marcat per les proporcions. La
dona havia de ser esvelta amb les espatlles estretes, una cintura alta i la cara simetrica. El model
canvia radicalment a I'antiga Grecia (500 a.C. — 300 d.C.), la dona era bella si era rabassuda i de
pell clara, es considerava a la dona una versid desfigurada de I'home. Si mirem una cultura
diferent com és la xinesa, durant la dinastia Han (206 a.C. — 220 d.C.), les dones belles tenien
una cintura molt prima, la pell pal-lida, ulls grans i peus petits. En canvi al Renaixement Italia
(1400 — 1700) la dona bella havia de tenir un gran pit, un estémac arrodonit, malucs amples i
una pell blanca. AI’Anglaterra Victoriana les dones utilitzaven cotilles per sostenir el pit i dibuixar
el seu cossatge aconseguint la forma ideal de cos, havien de ser grassonetes i portar cenyits. Als
anys 20 el canon de bellesa era completament oposat, les noies havien de tenir poc pit, poca
cintura, un pentinat Bob i una figura juvenil. Uns anys més tard aquest ideal de bellesa torna a
fer un gir de 1802 i els canons canvien estrepitosament del 1930 al 1950 a la I'edat d’or de
Hollywood; en aquesta época les noies com la sexsimbol Marilyn tenien moltes corbes amb una
figura de rellotge de sorra, amb pits grans i cintura prima. Al anys ‘60 el concepte de bellesa
torna a donar un gir i la dona ideal era esvelta, prima amb cames llargues i un fisic d’adolescent.
Als anys ‘80, on les supermodels sén tot un referent de bellesa el cos havia de ser atlétic, una
noia esvelta, pero amb corbes, alta i amb els bracgos tonificats. Als anys '90 la bellesa passa per
una nova fase i una nova forma d’entendre el concepte; la dona bella era extremadament prima
amb pell translucida i un aspecte androgin. | finalment la bellesa postmoderna des del 2000 fins
avui dia veu una dona perfecta aquella que té el ventre pla, és prima, pero de manera saludable,
té pits i cul grans i té les cuixes marcades. En aquesta era la dona no ha dubtat en recérrer a la
cirurgia plastica per aconseguir aquest ideal de bellesa.

Pero com hem vist, el concepte de bellesa no ha deixat de canviar i d’adaptar-se als moviments
socials i culturals de cada época. A dia d’avui s’intueix un nou canvi, un canvi que reclama la
dona real, que vol recuperar la naturalitat que reflecteixi una societat heterogonia on la bellesa
té cabuda en la varietat. Aixi doncs, fugint d’estereotips i sense buscar un nou canon de bellesa
moltes marques s’uneixen al moviment de la dona real, un moviment abanderat per Dove que
aposta per una publicitat sense retocs ni enganys, trobant una nova redefinicié de bellesa que
no exclou a cap dona i que és bella per ser com és.



3 #ELS ESTEREOQTIPS







Al fer un Us repetit d’un concepte associat a una imatge, aquest acaba normalitzant-se, el
trobem per naturalesa evident. Es aixi com es crea |'estereotip basat en una idea acceptada per
la societat. Moltes vegades aquest estereotip és perjudicial per la societat, ja que apunta a certs
valors impossibles d’assolir. Aixo és el que passa amb I'estereotip creat de bellesa en la societat
actual.

Lluitar contra aixd és una tasca realment complicada, en paraules de Derrida, sera complicat
combatre una violéncia que és invisible a I'ull, imperceptible per a nosaltres; ja que si una accid
esta naturalitzada no sera percebuda com a incorrecta ni entrara en conflicte amb els valors del
context sociohistoric en qué ens trobem?32. Ell reflexiona al voltant de la idea de que si es
normalitzen les acciones i els pensaments no ens podrem adonar que hi ha altres maneres
d’entendre el mén i per conseglient d’entendre un nou model de bellesa.

A la nostra societat consumista, |'estereotip de bellesa esta estretament lligat al sector de la
moda, en part responsable de crear una imatge i un ideal al voltant del concepte de bellesa.
Resulta complicat anar a contracorrent si no es vol ser exclos socialment, per aixo no s’acostuma
a infringir les “normes establertes”. Fins que algul no decideix desobeir i saltar-se les regles, no
es trenca |'estereotip.

Els mitjans de comunicacié tenen una forta influéncia sobre el pensament social, a base de
reiterats discursos converteixen un relat en una realitat que penetra en la ment dels
consumidors i amb freqliencia difereix molt de la que I'individu viu en primera persona en el seu
context social, pero les representacions dels mitjans, sobretot de la publicitat tenen un objectiu
basic que s’ha de considerar, vendre un producte. Tant és aixi que poden distorsionar la realitat
per persuadir a I'audiéncia creant una d’idealitzada i que el public pensi que pot aconseguir al
consumir els productes anunciats.

Aguest fenomen és el que ha succeit durant molts anys en el sector de la bellesa, on es construia
un ideal molt allunyat de la realitat amb la intencié que les dones compressin un determinat
producte publicitat per estar al mateix nivell de bellesa que la model protagonista.

Els mitjans de comunicacié doncs, en certa mesura responsables de crear uns estereotips al
voltant del concepte de bellesa, o si més no, contribuint a perpetuar I'estereotip existent; han

32 Derrida, J. (1997) pp. 23-27. El tiempo de una tesis. Deconstruccion e implicaciones conceptuales.
Barcelona: Proyecto A Ediciones (segunda edicion)



fet us d’aquests missatges repetits afavorint I'aprenentatge social sobre quin és el model de
bellesa del cos femeni.

D’altres teories com la de Bourdie, també comparteixen la idea que els mitjans de comunicacié
ajuden a perpetuar certs estereotips perd en aquest cas per una causa ben diferent i és que
pensa que els individus necessiten que els expliquin coses que ja saben i siguin facils d’assimilar,
és a dir, si el model de bellesa que la societat té interioritzat consta d’uns canons estrictes, sera
millor no sortir d’aquest concepte si es vol que el public entengui el missatge que se li vol
transmetre i no el rebutgi. Trencar les estructures mentals dels espectadors pot portar a la
confusié i ser contraproduent per vendre un producte relacionat tant estretament a un
estereotip acceptat. Aix0 pot fer pensar que el public no té un pensament critic, perd no es
tracta d’un pensament individual, siné d’'un pensament social lligat a factors culturals.

Segons els estudis de Dove, que analitzarem més endavant en la seccié 4.1, un molt elevat
percentatge de dones no es senten comodes definint-se a si mateixes com a guapes, aixo és
degut a diferents causes com podrem esbrinar, perd una d’elles és perque auto definir-se com
a dona guapa esta mal vist socialment, té connotacions negatives com ser presumida, creguda,
altiva, etc. Aquesta pressid social té molt a veure amb la teoria de I'espiral del silenci que
platejava Elisabeth Noélle-Neumann?, si I'individu té un pensament diferent no exposa la seva
opinid per por a ser exclos. Sembla curids que regni un model de bellesa prou consolidat, que la
societat exerceixi molta pressid perque les dones hagin d’aconseguir aquest model perfecte i
finalment, la dona, no es pugui auto definir com a bella.

Si els mitjans s'imposen sobre |'opinid publica no ho fan de manera immediata, Noelle-Neumann
argumenta que aquesta opinid es va consolidant en funcié del nombre de mitjans que avalen
una mateixa postura. En els ultims 20 anys la postura de les marques cosmeétiques alhora de
vendre un producte de bellesa ha estat molt similar, I'estratégia consistia en mostrar dones
perfectes, segons els canons establerts, per incentivar I'laudiéncia a comprar un producte que
generés tanta bellesa.

Els mitjans de comunicacid, especialment la publicitat, basen els seus discursos en el nexe que
estableix el public entre imatge i ideologia, per catalogar el missatge com adequat, tot i que
I’estereotip utilitzat no s’ajusti a la realitat. Aixi doncs, es poden veure uns models de bellesa
basats en els estereotips interioritzats que s’acostumen a veure en el context social.

La marca de productes de cura personal Dove fa 13 anys va decidir obrir les portes al canvi, va
trencar tots els esquemes i va donar un pas al davant per modificar el model de bellesa acceptat
fent una gran labor social. Arrel del seu estudi “Per la bellesa real” es va arribar a la conclusié

3 Teoria plantejada al llarg de tot el llibre de Noélle-Neumann, E. (1995). La espiral del silencio. Opinién
publica: nuestra piel social. Barcelona: Paidds Ibérica



gue les campanyes destinades a productes de bellesa tenien un enfoc molt limitat. El canon de
bellesa establert i acceptat socialment era molt restringit, a conseqliencia generava inseguretats
en un percentatge molt alt de la poblacié que no entrava dintre dels canons establerts, perd
sentia certa pressio social per estar guapa.

Basant-se en aquests parametres van engegar la primera de multitud de campanyes en pro de
la bellesa real, amb la intencié de reeducar a la societat en nous valors ampliant el concepte de
bellesa.

La marca Dove va ser precursora d’aquest canvi, perd molt de prop la van seguir altres marques
del mén de la moda i bellesa que van apostar per triar noves ambaixadores dels seus productes
més enlla de les models i les actrius convencionals.

Alguns exemples de marques que han apostat per nous models de dona sén:

Marc Jacobs, DKNY, Boss i Fent que tenen com a imatge la model Janiece Dilone amb un look
androgin poc habitual >*

Altres marques que aposten per un model de bellesa més ampli i han preferit mostrar naturalitat
i dones amb personalitat han estat la firma Desigual que té com a imatge a la model Winnie
Harlow, una noia de 19 anys que pateix vitiligi (taques a la pell); la firma de moda Diesel, que
aposta per la model Jilian Mercado en cadira de rodes; o la marca de cosmetics pel cabell Redken
que té com a ambaixadora la model transgénere Lea T entre d’altres®.

Aquesta bellesa atipica, completament diferent a la imposada pel canon classic esta
revolucionant el mén de la moda i la bellesa i esta fent trontollar els esquemes i discursos que
han triomfat durant tants anys.

Tradicionalment la bellesa ha tingut una visid objectiva, la simetria ha estat des de la prehistoria
I’Gnic parametre real que ha fet que el cervell percebés a I'individu com a bell.

Tant pels humans com per la majoria dels primats la cara simétrica és molt més atractiva. A la

revista PLoS ONE proposen que pot ser degut a que aquestes caracteristiques poden ser un

indicador de la qualitat genética o d’algun altre aspecte bioldgic com la fertilitat®,

34 E! NEWS. (2016). 10 nuevas modelos que cambiaron completamente los estereotipos de belleza.
Recuperat el 3 d’abril del 2017, http://la.eonline.com/andes/enews/10-nuevas-modelos-que-cambiaron-
completamente-los-estereotipos-de-belleza-fotos/

35 La Vanguardia. (31/03/2015). Las modelos atipicas que triunfan en la moda. Recuperat el 3 d’abril del
2017,  http://www.lavanguardia.com/de-moda/belleza/20150330/54429287930/modelos-diferentes-
moda/item/2/jilian-mercado.html

36 Sang, E. La simetria es bella. Recuperat el 3 d’abril del 2017, de Muy Interesante
http://www.muyinteresante.es/salud/articulo/la-simetria-es-bella
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http://www.lavanguardia.com/de-moda/belleza/20150330/54429287930/modelos-diferentes-moda/item/2/jilian-mercado.html
http://www.muyinteresante.es/salud/articulo/la-simetria-es-bella

Tot i aquests aspectes que semblen més objectius, la bellesa esta basada en un mera percepcié
fruit d’un pensament social influenciat per I'entorn i la cultura. Aixd implica que quan canvia
I’entorn i s’evoluciona culturalment la percepcié també esta subjecta a canvi.

Aixi doncs arribem al moment actual, un context social variat i en canvi constant que afavoreix
la gran varietat de percepcions al voltant d’un mateix concepte de bellesa. Una bellesa que deixa
de ser homogenia per convertir-se en singular i Unica. Com hem vist en el punt anterior moltes
son les marques que busquen diferenciar-se amb dones que tenen la seva propia bellesa
allunyada dels valors genérics més tradicionals.

Les eines de retoc fotografic actuals estan preparades per crear personatges perfectes , pero
molt allunats de la realitat. Les models protagonistes de molts anuncis a suports impresos,
gracies a programari informatic com el Photoshop, compleixen unes estrictes mides de cames,
de cintura, de bracos, de pit, no tenen taques a la pell, ni arrugues d’expressié. Es tracta de
persones ficticies, allunyades de les proporcions i de la naturalitat de les dones reals. En molts
casos més properes a un dibuix que a una fotografia.

Aguesta tendéencia ha estat denunciada per algunes marques que s’han unit al moviment anti
retoc, aixi com moltes usuaries de les xarxes socials que han comencat a utilitzar el hashtag
#donessensefiltres, per defensar la naturalitat, la bellesa auténtica i denunciar una bellesa
enganyosa.

Una de les marques que més polémica ha creat durant anys al voltant del concepte de bellesa,
ha estat Pirelli, amb el seu reconegut calendari publicitari anual que plasmava a les dones com
a mers objectes desitjats per la sensualitat que desprenien.

Pero des d’uns anys enca, el missatge ha canviat. Han apostat per una bellesa més autéentica
fomentant uns valors diferents als que s’havien reflectit fins a les hores.

Al 2014 Pirelli va decidir publicar un calendari amb fotografies d’Helmut Newton®” presses al
1986. Un calendari que mostrava un canon de bellesa diferent a I’actual, pero presentava dones
seminues o amb vestits ajustats. Uns referents en la linia que havia seguit Pirelli fins aquest
moment.

Sera pero, al 2015 quan es produeixi el gran canvi en la visid de la marca. El calendari decideix
ampliar el concepte de bellesa i incloure una model de talla gran®; tot i aixd, la model de talla
46 encara reflecteix un canon de bellesa allunyat de la dona natural. Els encarregats de produir

37 El Pais. (27 de noviembre de 2013). E/ calendario Pirelli de Helmut Newton. El Pais. Recuperat el 3
d’abril del 2017, de

http://elpais.com/elpais/2013/11/21/album/1385058969 374677.htmI#1385058969 374677 _1385060
519

38 Sans, E. (18 de noviembre de 2014). El calendario Pirelli mds fetichista. E| Pais. Recuperat el 3 d’abril
del 2017, de http://elpais.com/elpais/2014/11/18/estilo/1416329613_708053.html
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http://elpais.com/elpais/2013/11/21/album/1385058969_374677.html#1385058969_374677_1385060519
http://elpais.com/elpais/2014/11/18/estilo/1416329613_708053.html

el nou projecte van ser el fotograf de moda Steven Meisel i I’estilista Carine Roitfeld. En aquesta
edicié del calendari es podia veure com encara un estil erotic protagonitzava els 12 mesos.
(Veure annex Fig. 1)

La pretensio del fotograf al triar les models d’aquest nimero va ser demostrar que la bellesa
femenina no és només d’un tipus, es pot trobar en morenes, rosses, pel-roges, joves, no tant
joves, i en dones primes o amb corbes.

En aquest cami per I'evolucié de pensament, Pirelli al 2016 presenta un calendari, que aquest
cop sf s’allunya totalment dels estandards de bellesa i s’uneix al moviment de la bellesa real®.
En aquest gir de 180 graus la nuesa queda en un pla secundari, donant-li més importancia a
altres valors reals de les dones, en aquesta edicié el calendari el protagonitzen referents en el
sector de I'art, de la musica, del cinema i de I'esport. El projecte no agafa com a referéncia cossos
perfectes enaltint-los com models a seguir, sind que es centra en dones auténtiques, des de la
perspectiva de la fotografa Annie Leibovitz. El primer pas va ser no triar supermodels per
protagonitzar el calendari 2016, siné dones naturals amb arrugues i canes, dones admirables per
la seva esséncia i la seva bellesa particular. Marco Tronhetti, conseller delegat de la companyia
de neumatics, va declarar que aquestes dones amb biografia “representen perfectament el que
la bellesa es per a Pirelli. La bellesa son les dones”.

(Veure annex Fig. 2a, 2b, 2c).

En aquesta ocasio, I'edat tampoc és una barrera per la bellesa, les protagonistes tenen una mitja
de 50 anys.

Seguint amb aquesta nova projeccid de la bellesa, Pirelli aquest any 2017 es centra en retratar
una bellesa diferent*, en paraules del seu fotograf Peter Lindbergh el projecte es tracta d’un
“al-legat contra I'ideal de bellesa d’avui, que és una invencié comercial”.

El fotograf, que li ha posat el titol de Emotional a aquesta serie de fotografies pel calendari,
assegura que “el rol dels fotografs de moda d’avui és que hem d’alliberar a les dones, i a tots,
del terror de la perfeccié i la joventut”. “En una epoca en la que a les dones se les representa
com ambaixadores de la bellesa i la perfeccid, he pensat que era important recordar que existeix
una bellesa diferent, més real i auténtica, no manipulada per la publicitat ni per res”.

En aquesta ocasi6 el fotograf ha triat actrius de Hollywood consolidades, admirades pels seus
treballs, per la seva actitud i per la seva connexié amb la gent.
(Veure annex Fig. 3)

L'actriu Uma Thurman, protagonista d’aquesta ultima edicié del famds calendari va fer unes
declaracions el dia de la presentacié d’aquest a Paris: “També és important per als nens petits
veure a la seva mare créixer, guanyar anys i estar comode amb aix0”. (Veure annex Fig. 4)

39 Sans, E. (3 de desembre de 2015). £/ poder femenino cautiva a Pirelli. El Pais. Recuperat el 3 d’abril del
2017, de http://elpais.com/elpais/2015/11/30/estilo/1448881781_040144.html

40 sans, E. (29 de noviembre de 2016). El Calendario Pirelli 2017 se llena de talento. El Pais. Recuperat el
3 d’abril del 2017, de http://elpais.com/elpais/2016/11/29/estilo/1480378787_267886.html


http://elpais.com/elpais/2015/11/30/estilo/1448881781_040144.html
http://elpais.com/elpais/2016/11/29/estilo/1480378787_267886.html

Amb aquesta reflexié I'actriu il-lustra perfectament el sentiment de bellesa que s’ha volgut
plasmar en la darrera edicié del calendari, trencant les barreres de les mides estrictes, les formes
i les edats. En paraules de I'actriu el calendari ajuda a superar el major repte d’aquestes dones
joves o de més edat, que és acceptar-se a si mateixes.

El famos fotograf d’aquesta edicié de The Cal, com també és popularment conegut el calendari,
afirmava que es tracta “d’un calendari sobre la sensibilitat, emotiu i aixd0 no significa cossos
perfectes”. Tot i haver estat un reconegut fotograf del sector de la moda, el seu concepte de
bellesa dista del que existeix actualment en aquesta industria.

“No m’agraden els cossos de les models. Totes s’assemblen. | per a mi aixo és el contrari a la
personalitat.”

Amb aquesta filosofia el fotograf també es nega al retoc digital de les seves fotografies advocant
per la naturalitat. (Veure annex Fig. 4).

Pirelli amb aquesta accid dels darrers anys es suma al moviment per una bellesa femenina que
va més enlla dels simples atributs estétics, potenciant altres aspectes com el talent de cada
dona.

La teoria de la comparacid social® tracta un dels temes més polémics com és el tractament del
cos de la dona en la publicitat, el problema més assenyalat és el grau d’identificacid del public
femeni i el desig de ser com la imatge representada als mitjans de comunicacid.

Diversos estudis®? han reflectit que les consumidores poden sentir un alt grau d’insatisfaccio a
I'observar models estilitzades. Altres estudis*® afirmen que el grau d’acceptacié del missatge
exposat als anuncis és major com més realista és la imatge representada. Aquests estudis
conclouen que la distorsio de la imatge femenina als anuncis, presentant un cos femeni perfecte
i catalogant a la dona com a mer valor estétic crea rebuig per part de la dona.

41 Richins, M. (1991), pp. 71-83. Social comparison and the Idealized Images of Advertising. Journal of
Consumer Research.

42 Meyers, P. N., i Biocca, Frank A. (1992), pp. 108-133. The elastic body image: The effect of television
advertising and programming on body image distortions in young women. Journal of Communication;
Brown, Jane D. i Witherspoon, Elizabeth M. (2002), vol. 31, pp. 153-170. The mass media and American
adolescents' health. Journal of Adolescent Health.

43 Hogg, Margaret, Bruce, Margaret, i Hough, Kerry. (1999), pp. 445-473. Female images in advertising:
The implications of social comparison for marketing. International Journal of Advertising.



4 #DOVE, UN REFERENT DE CANV!







Dove, marca de cosmetics per la cura de la pell s’autodefineixen com la casa de la bellesa real.
Durant més d’una década han treballat per fer que la bellesa sigui una font de confianca, no
d’angoixa.

La bellesa no es defineix ni per la forma, ni per la mida, ni pel color; es sentir la millor versié
d’una mateixa. Auténtica. Unica. Real.*

Dove té un compromis amb les dones, un compromis amb el que denominen la Bellesa Real.

En el seu manifest argumenten que la bellesa és per a tothom. Dove convida a totes les dones a
descobrir el seu potencial de bellesa, les anima a mostrar la seva millor versid, ja que veure’s i
sentir-se millor et fa més feli¢c. Porten amb aquesta creenca més de 60 anys i es reafirmen a dia
d’avui amb tres promeses:

e Sempre presenten a dones reals, no a models. Afirmen que les models reflecteixen una
visié limitada de la bellesa. Dove creu que la bellesa es per a tots, per aix0 presenta
dones reals de diferents edats, talles, étnies, tipus o estil. No utilitzen models a les seves
campanyes, les dones reals es presenten amb els seus noms i les campanyes intenten
reflectir la diversitat de la poblacid.

e Retraten a les dones tal i com sén. Mai presenten imatges inabastables, manipulades i
sense defectes que representen la bellesa “perfecta” que pot ser promoguda per I'is
d’eines de retoc fotografic. No hi ha distorsié digital de les dones i la imatge final és
sempre aprovada per les dones a les que presenten.

e Ajuden a les nenes a guanyar autoestima i confianga corporal. A nivell mundial, 8 de
cada 10 nenes deixen de realitzar activitats quotidianes pels seus complexes®. Dove
lluita per a que la propera generacio creixi tenint una relacié positiva del seu aspecte,
per aixo intenten ajudar a les joves a guanyar en autoestima i a descobrir tot el seu
potencial. Durant més de 10 anys, el Projecte per a I’Autoestima de Dove ha educat a
més de 20 milions de joves en autoestima i confianga i s’"ha convertit en el més gran
proveidor educacional en autoestima del seu tipus. Es treballa amb experts mundials en
imatge corporal i universitats pel desenvolupament d’eines educatives basades en
I’evidéncia i validades académicament. Tenen previst educar a 20 milions més de joves
en autoestima i confianca abans del 2020.

Dove és un referent de canvi en la publicitat enfocada als productes de bellesa. La publicitat
d’altres marques d’aquest camp, com hem pogut coneixer, inclou un missatge semblant entre
elles, que al-ludeix a I’estereotip de bellesa arrelat a la nostra societat. Dove ha lluitat i lluita per
desmuntar aquest estereotip, per redefinir el concepte de bellesa i per imposar un no-canon.
Aguesta és la seva missid i segons la companyia, la seva rad de ser. Per ajudar a les dones de tot

44 Manifest que Dove presenta a la seva web http://www.dove.com/es/home.html

4> Dades de I'estudi Dove (2010): “La verdad sobre la belleza: una revisién”. Control Publicidad (2 de
setembre de 2013). Las mujeres reales de Dove. Recuperat el 3 d’abril del 2017, de
http://controlpublicidad.com/las-mujeres-reales-de-dove/
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el moén a desenvolupar una relacié positiva amb la forma en que es perceben, ajudant-les a
millorar en autoestima i treure el seu maxim potencial de bellesa.

Dove ha dut a terme diferents programes de investigacié a nivell mundial per analitzar com
afecta el canon de bellesa a les dones i n’extreu les seglients dades:

e Només el 4% de les dones de tot el mén es consideren guapes, i I'angoixa al voltant de
I’'aparenga comenga en nenes molt joves.

e 6 de cada 10 nenes esta tant preocupades per la seva aparenca fisica que disminueixen
la seva participacio en la seva vida diaria al nedar i fer esports o en opinar anar al metge.

Amb aquestes dades preocupants Dove va engegar el projecte per a |I'autoestima fundat al 2004
per ajudar a les properes generacions de dones a créixer felices i amb seguretat en si mateixes.
El projecte ofereix educacio sobre I'autoestima a les joves d’entre 8 a 17 anys a través de llicons
en les escoles i tallers per a grups.

A través de la seva investigacid sobre I'autoestima, la imatge corporal i la confianca personal,
Dove ha descobert la dificultat que tenen les dones i les nenes per reconeixer la seva bellesa
real. Aquesta investigacié posa al descobert la pressio relacionada amb la bellesa que pateixen
les dones i destaca que la confianga corporal de les dones i les nenes disminueix a mesura que
es fan grans. Unes altres dades rellevants del seu estudi mostren que:

e Només I'11 % de les nenes a nivell mundial se senten comodes descrivint-se com a
guapes.

e ElI72 % de les adolescents senten molta pressio per a ser guapes.

e EI80% estan d’acord en que cada dona té quelcom especial que les fa maques, pero no
saben apreciar la seva propia bellesa.

e Més de la meitat de les dones a nivell mundial, un 54%, estan d’acord en que quan s’han
de descriure a elles mateixes, sén el seu pitjor critic.

L’estudi “The Real Truth About Beauty”*® de Dove al 2004 va comencar analitzant en quina
mesura les dones es perceben a si mateixes com a guapes i per quines raons. En concret, I'estudi
va tractar de determinar: com de comodes estaven les dones utilitzant aquesta paraula per

46 pr. Nancy Etcoff — Harvard University, Dr. Susie Orbach — London School of Economics, Dr. Jennifer
Scott — StrategyOne, Heidi D’Agostino — StrategyOne (2004). THE REAL TRUTH ABOUT BEAUTY: A
GLOBAL REPORT” Findings of the Global Study on Women, Beauty and Well-Being.



descriure’s a si mateixes; el seu nivell de satisfaccid amb la seva propia bellesa; el seu sentit de
benestar; i quant d'important que era aixo per a elles.

A la part inicial de I'estudi es va demanar especificament a les dones que reflexionessin sobre la
seva propia bellesa. Va ser més tard quan se’ls va demanar que reflexionessin sobre la bellesa
com a concepte o en relacié als altres.

Per tant, al comencament de I'estudi (abans que les dones tinguessin coneixement de I'objecte
de la investigacid) |'objectiu era obtenir una comprensid el més exacta possible de la relacié de
les dones amb la seva propia bellesa, sense ser condicionades pels seus ideals que les podrien
portar a una reflexié més profunda del concepte.

L'estudi revela que “bella” no és una paraula que les dones associen amb elles mateixes de bon
grat. En aquest estudi se'ls va donar a les dones una llista que contenia només adjectius positius
o neutres per descriure la seva aparenca (incloent: "natural", "normal", "bella", "sexy" i
“preciosa") i se’ls demanava que triessin la paraula amb la que es sentien més comodes.
Per una aclaparadora majoria, les dones de tot el mén se senten més comodes utilitzant les
paraules: natural (31%) o normal (29%) per descriure la seva aparenca.

e Només el 2% de les dones arreu del mén van triar la paraula bella per descriure la seva
aparenga, menys encara van triar I'opcidé "atractiva" (9%), "femenina" (8%), "guapa"
(7%) o "bonica" ( 7%)."

L'analisi revela que aquesta manca d'identificacié amb la paraula "bella" es manté en tots els
grups d'edat, amb només el 4% en les noies d’entre 18-29 anys.

Natural
Normal
Atractiva
Femenina
Bonica
Maca
Guapa
Bella
Fantastica
Sexy
Sofisticada

Meravellosa
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A la pregunta: Quina de les seglients paraules, si escau, li sera més comode d’utilitzar per descriure la seva forma de
veure's?

Un sondeig més profund sobre aquest tema va revelar que 4 de cada 10 dones a tot el mén estan
molt d'acord*’ en que no se senten comodes descrivint-se a si mateixes com a belles.

Bellesa no és només una paraula que sigui poc probable que les dones triin per descriure’s, sind
que també és un terme amb el que moltes se senten incomodes a I’hora de identificar-se. Aquest
nivell de "moléstia" il-lustra el grau en que les dones s'han allunyat de la idea de bellesa
femenina avui dia.

Es important destacar que les dones se senten d'aquesta manera sense importar |'edat. El 40%
de 18 a 29 anys estan molt d'acord en que no se senten comodes descrivint-se com a belles, les
dones de 30 a 44 anys es situen en un 43% i les de 45 a 64 anys en un 42% .
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Discurs: Ara, vaig a llegir una llista d'afirmacions, i m'agradaria que em digués en quina mesura esta d'acord o
desacord amb cadascuna. Si us plau, utilitzi una escala de 10 punts on 1 significa que esta "completament en desacord"
i 10 significa que esta "completament d'acord" en que se sent comode descrivint-se a vosté mateixa com a bella. "No
em sento comode descrivint-me a mi mateixa com bella"

4 NOTA: Al llarg d'aquest estudi han utilitzat 'expressié "molt d'acord" en referencia a les dades
obtingudes, el que significa que les dones van haver de triar una puntuacié de 8, 9 0 10 en una escala de
10 punts, on 1 era "completament en desacord" i 10 "completament d'acord”.



Un altre punt d’aquest estudi va consistir en determinar com avaluen les dones la seva propia
bellesa. Al llarg d'aquesta investigacié es va preguntar a les dones per a que avaluessin tant la
seva bellesa com el seu atractiu fisic. Es va fer per descobrir com les dones s’avaluen a si
mateixes, i per discernir si les dones avaluen la seva "bellesa" de manera diferent al seu "atractiu
fisic". Si bé els resultats van ser similars per ambdds, no es va confirmar una relacié causal (és a
dir, la bellesa es basa Unicament en |'aparenca fisica), aixo suggereix que les dones pensen en
aquests dos concepte de manera similar, inclus veient-los com a significats intercanviables.

Els resultats mostren que, en general, les dones no qualifiquen la seva propia "bellesa" i el seu
"atractiu fisic" de manera diferent. Les dades mostren que la gran majoria de les dones posen
en la categoria de “normals” tant la seva "bellesa" com el seu "atractiu fisic".

e Gairebé tres quartes parts de les dones (72%) qualifica la seva bellesa com "normal" i el
69% qualifica el seu atractiu fisic com "normal".

e Engeneral, el 13% es veuen menys o molt menys belles o atractives fisicament que altres
dones.

e El 16% de totes les dones es veuen més o molt més atractives fisicament que d'altres.

A part de la similitud en les qualificacions dels dos conceptes, el nombre tant elevat de les
enquestades que opten per "normal”, indica que les dones prefereixen no comparar-se amb
altres dones en termes de bellesa o atractiu fisic.
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Pregunta: Comparada amb altres dones, es considera...?

Un aspecte al que les dones donen una gran importancia és al seu pes. Per aquest motiu I’estudi
va il-lustrar una diferencia entre la forma en que les dones avaluen el seu pes en comparacié



amb la seva bellesa i atractiu fisic. Malgrat la majoria es van qualificar com "normals" en la
bellesail'atractiu fisic, gairebé la meitat de totes les dones (47%) qualifica el seu pes com "massa
alt" ; una tendéncia que augmenta amb I'edat.

Per tant, podem veure que un aspecte particular de I'aparenca com és la sensacié de tenir
sobrepes és motiu de preocupacié per milions de dones en els paisos estudiats.
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Pregunta: Podria descriure el seu pes com ...? No saben/no contesten = 1%

Es important reconeixer que, si bé aquestes avaluacions sovint reflecteixen dades dures sobre
els nivells de sobrepés i obesitat en molts dels paisos, aquest estudi no demostra si les dones
que pateixen sobrepés u obesitat sdn també les que se senten amb sobrepés.

S'ha de destacar la disparitat significativa entre la percepcid de sobrepés i la realitat médica al
Japd i, en menor mesura, Canada.
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4.1.2 Satisfacci¢ personal amb la bellesa, I'aparenca fisica i la vida en general.

L'estudi també va analitzar com les dones es senten amb la seva bellesa i aparenca fisica -
especialment si estan felices amb aix0 i com d’important és per elles estar satisfetes amb
aquests aspectes.

Esimportant destacar que gairebé la meitat de totes les dones (48%) esta completament d'acord
(8, 9 0 10 en una escala de 10 punts) amb I'afirmacid: "Quan em sento menys bonica, em sento
pitior amb mi mateixa en general", cosa que il-lustra amb claredat I'impacte que aquests
sentiments pot tenir en I'autoestima i en la felicitat en general.
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Discurs: Ara, vaig a llegir una llista d'afirmacions, i m'agradaria que em digui en quina mesura esta d'acord o en
desacord amb cadascuna. Si us plau, utilitzeu una escala de 10 punts en qué 1 significa "completament en desacord"
i 10 vol dir "completament d'acord".

e L'estudirevela que les dones fan poca distincié entre el seu atractiu fisic, I'atractiu facial
i la bellesa quan s'informa dels nivells globals de satisfaccié personal.

La majoria de les dones a tot el mdn segueixen estan només una mica satisfetes amb la seva
bellesa (58%), I'atractiu fisic (59%) i I'atractiu facial (58%). Aquesta resposta "una mica satisfeta"
és de dones que podrien ser "més felices" amb la seva bellesa i aparenga, encara que seria un
error classificar-les com a "infelices".

e Es probable que les dones d'aquest grup siguin més receptives als missatges sobre
bellesa en els mitjans de comunicacié i en la societat, ja que, tot i que tenen certa
satisfaccié com es pot veure, sens dubte creuen que podrien estar més satisfetes, i que
podrien esforgar-se per aconseguir-ho.

Només el 13% de totes les dones diuen que estan molt satisfetes amb la seva bellesa, el 12%
amb el seu atractiu fisic, el 17% amb el seu atractiu facial i el 13% amb el seu pes i forma del cos.

La majoria de les dones estan significativament menys satisfetes amb el seu pes i forma del cos
que amb la seva bellesa i atractiu fisic.



e Mentre que el 71% estan satisfetes amb el seu atractiu fisic i bellesa, només el 57% de
les dones a tot el mdén estan satisfetes amb el seu pes i forma del cos.

L'excepciod a aquesta regla és per Japd, on només un de cada cinc dones estan satisfetes amb el
seu atractiu fisic, la seva bellesa, el seu pes i la seva forma del cos.

Després d’analitzar com les dones pensen i valoren la seva propia bellesa i aparenca, I'estudi The
Real Truth About Beauty va passar a preguntar a les dones sobre les idees populars de bellesa,
per poder especular. L'enquesta va explorar les perspectives de les dones en I'entorn social,
tenint en compte com s’exposa el concepte de bellesa en els mitjans de comunicacié i a la
societat. Aix0 va ser en part per discernir el grau en que les normes externes condicionen a les
dones a I'hora de fer valoracions de la seva propia bellesa i atractiu fisic. En la revisid dels
resultats, es va fer evident que quan les dones informen sobre els missatges que reben de la
societat i dels mitjans de comunicacid, la idea de "bellesa" i la idea d’"atractiu fisic" es tracten
com a sindonims. A més, tots dos conceptes sdn altament valorats per la societat, pero, al mateix
temps, gairebé impossibles d'assolir.

e "S'espera que les dones d'avui siguin fisicament més atractives que la generacid de les
seves mares" (63%)
e "Lasocietat espera que les dones millorin el seu atractiu fisic" (60%).

D'altra banda, el 45% de totes les dones estan d'acord en que "les dones que sén més maques
tenen més oportunitats a la vida."

Les pressions socials sén reforgades pels homes que recolzen I'estandard de bellesa. Més de la
meitat de les dones (59%) estan d'acord en que "les dones fisicament atractives son més
valorades pels homes."

e Donat I'alt valor que es déna en el matrimoni i les relacions de parella a la dona i la
importancia d'aquests per a la seva felicitat i I'autoestima, es pot veure com aquesta
percepcid pot influir negativament en la satisfaccié de vida i el benestar, sobretot entre
les dones més joves.



Les marquees quee fan belles g les dones

Les pencepcions sotne Lalacliv fisic / bellesa

S'espera que les dones d'avui siguin fisicament més

. L. 63%
atractives que la generacio de les seves mares

La societat espera que les dones millorin el seu

0,
atractiu fisic 60%

Les dones fisicament atractives son més valorades

59%
pels homes

Les dones que sén guapes tenen més oportunitats a

0,
la vida 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Discurs: Ara, vaig a llegir una llista d'afirmacions, i m'agradaria que em digui en quina mesura esta d'acord o en
desacord amb cadascuna. Si us plau, utilitzeu una escala de 10 punts en qué 1 significa "completament en desacord"
i 10 vol dir "completament d'acord".

L'estudi també demostra que les dones tendeixen a pensar que les creences populars sobre la
bellesa i I'atractiu fisic s'han tornat cada vegada més inabastables. Per tant:

e Mésde la meitat de totes les dones (57%) estan d'acord en que "els atributs de la bellesa
femenina s'han tornat molt limitats en el mén actual.”

e Meés de dos tergos (68%) de les dones estan d'acord en que "els mitjans de comunicacié
i la publicitat estableixen un estandard irreal de bellesa que la majoria de les dones mai
podran aconseguir." Les dones majors de 30 tendeixen a creure aixo amb més forga que
les dones de 18 a 29.

A més, gairebé la meitat de les enquestades (47%) esta d'acord amb I'afirmacié relativament
extrema: "Només les dones més atractives fisicament sén representades en la cultura popular."”

Les nepreserilacions populais de bellesa / alaclice fisic
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Discurs: Ara, vaig a llegir una llista d'afirmacions, i m'agradaria que em digui en quina mesura esta d'acord o en
desacord amb cadascuna. Si us plau, utilitzi una escala de 10 punts en qué 1 significa "completament en desacord" i
10 vol dir "completament d'acord".

4.1.4 La bellesa, 'atractiu fisic i el paper de 'empolainament i 1a cirurgia estetica

L'estudi va investigar el grau en que I'empolainament i la cura amb productes d’estética juguen
un paper en ajudar les dones a sentir-se fisicament atractives, ates que el fisic és un element
important en el sentit de la seva propia bellesa i que arreglar-se és una accié important per fer
que les dones se sentin belles.

A I'hora d’emprar productes per sentir-se fisicament més atractives, les dones de tot el mén
utilitzen desodorant en primer lloc, seguit d'altres articles de cura personal com sén els
productes per la cura del cabell, el perfum, la crema hidratant10 corporal i productes pel cutis.

Podluecles wlililpals per G senlih-se mes alwaclives fisicament”

Desodorant  I—— s2%
Productes per a la cura del cabell [T 75%
Perfum [ —— 7
Productes pel cutis [ 70%
Crema hidratant corporal [l 70%
Maquillatge [ 8%
Tint - . 7%
Productes per a la cura d'ungles [ 26%
Productes de bronzejat [N 21%

productes per donar lluminositat a la pell [l 9%
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Pregunta: Quin dels segiients productes, si escau, utilitza actualment per sentir-se més atractiva fisicament?

4.1.5 LA VERITAT SOBRE LA BELLESA

A través de la segona part de I'estudi de Dove, es va demanar a les dones exposar diverses idees
sobre el significat de la bellesa femenina. Les troballes van confirmar que les dones de tot el
mon sén capaces i estan disposades a adoptar una concepcié de bellesa que desafia les rigides
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normes establertes, enfocades als canons fisics acceptats per la societat i que admeten a un rang
molt més ampli i amb més matisos de " bellesa."

Malgrat el fet que les dones valoren la seva propia bellesa i I'atractiu fisic de manera gairebé
identica, elles sén capaces de distingir clarament entre els dos conceptes quan se’ls va preguntar
sobre ells. Aixo indica que les dones tenen la capacitat i el desig de pensar i experimentar la
bellesa de manera més complexa. Es a dir, les dones tenen la capacitat i el desig de pensar en la
bellesa en termes més amplis i no limitar aquesta a |'atractiu fisic.

Es important destacar que les dones veuen que la bellesa femenina consta d'una série de
qualitats i atributs, sovint combinats. De fet, moltes valoren qualitats internes per davant dels
atributs fisics en la seva valoracié del "que fa a una dona bella." Aixo no vol dir que les dones
rebutgin els components fisics de la bellesa, més aviat, demostra que la bellesa és vista per les
dones com més rica i més complexa que els ideals fisics que dominen la societat.

Aixi, les dones valoren qualitats com la felicitat, la bondat, la confianga, la dignitat i I'humor com
a components poderosos de la bellesa femenina, juntament amb 'aparenca de la pell, I'aparenca
fisica i facial i el pes i la forma del cos.

Limpordaricic dalibuls gece far wria dona bella
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Discurs: Ara, vaig a llegir una llista d'atributs, i m'agradaria que em digui com d’important és cadascun d’ells en la
construccio d'una dona bella. Si us plau, utilitzeu una escala de 10 punts en qué 1 significa "No és important" i 10 vol
dir "extremadament important".

En un intent de donar suport a la hipotesi que les dones amb major capacitat de veure la bellesa
com quelcom més que l'atractiu fisic de fet sén més felices amb la seva propia bellesa, I'estudi
estadistic va comparar les respostes de les dones que estan més satisfetes amb la seva propia
bellesa amb les que estan menys satisfetes.

e Lesdones que estan més satisfetes amb la seva propia bellesa sdn significativament més
propenses a pensar que els factors no fisics, incloent la felicitat, la confianca, la dignitat,
I'humor, la intel-ligéncia i la saviesa contribueixen a fer una dona bella, que no pas les
gue estan menys satisfetes.

e En comparacié, les dones que estan menys satisfetes amb la seva bellesa sén
significativament més propenses a pensar que el maquillatge i els cosmetics creen una
dona maca.

No només la majoria de les dones creuen que "la bellesa inclou molt més del que una persona
és", sind també que la bellesa és una cosa que es pot trobar en diferents tipus de dones. Per
tant, elles estan d'acord en que:

e "Unadona pot ser bella a qualsevol edat" (89%)

e "Tota dona té alguna cosa en ella que és bonica" (85%)

e '"Labellesa es pot aconseguir a través de I'actitud, I'esperit i altres atributs que no tenen
res a veure amb |'aparenga fisica" (77%)

Aquesta idea de la bellesa femenina esta entreteixida amb la idea de la felicitat i
I'autorealitzacid.

e Les dones no només estan d'acord en que la felicitat és I'element principal que fa una
dona bella, sind que estan molt d'acord en que elles mateixes se senten més maques
quan estan felices i realitzades amb les seves vides (86%).

Les dones volen que les generacions més joves de noies heretin aquest concepte més ampli de
la bellesa, un 82% accepta que, "Si tingués una filla, jo voldria que es sentis bella, encara que
ella no fos fisicament atractiva."



Les marquees quee fan belles g les dones

Pencepcions sotne bellesa
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|'esperit i altres atributs que no tenen res a veure
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Discurs: Ara, vaig a llegir una llista d'afirmacions, i m'agradaria que digui en quina mesura esta d'acord o en
desacord amb cadascuna. Si us plau, utilitzi una escala de 10 punts, on 1 vol dir "completament en desacord" i 10 vol
dir "completament d'acord".

4.1.6 EL QUE LES DONES VOLEN: Els mitjans de comunicaci6 i la bellesa.

L'estudi de Dove va investigar el grau en qué les dones senten que els mitjans de comunicacié
tenen una responsabilitat a I'hora de retratar i comunicar la seva idea de bellesa.

Ales dones de tot el mén els agradaria veure un canvi en la forma en qué es representa la bellesa
als mitjans de comunicacid, la majoria desitgen fortament que:

e La bellesa femenina fos retratada als mitjans de comunicacié com alguna cosa més que
atractiu fisic (76%).

e Els mitjans de comunicacié farien un millor treball retratant dones amb diferents
atractius fisics, edat, forma i mida (75%).




Les marquees quee fan belles g les dones
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Discurs: Ara, vaig a llegir una llista d'afirmacions, i m'agradaria que digui en quina mesura esta d'acord o en
desacord amb cadascuna. Si us plau, utilitzi una escala de 10 punts, on 1 vol dir "completament en desacord" i 10 vol
dir "completament d'acord".

A un gran nombre de dones a tot el mdn els agradaria veure dones de diferents pesos, formes,
edats i dones normals, aixi com les models representades en els anuncis i als mitjans de
comunicacio.

e Les dones més joves de 18-29 i 30-44 estan més interessades en veure dones de
diferents pesos i formes, les dones més grans estan més interessades en veure dones
de diferents edats, aixi com de diversos pesos i formes.

La millon marneia de descrictre la dong ern els mijarns

48%
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Discurs: Ara, vaig a llegir una llista de coses pel que fa als mitjans de comunicacio. Si us plau, digui en qué de les
seglients coses, si s'escau, creu que els mitjans de comunicacio podrien fer un millor treball a I'hora de representar
les dones en la publicitat i en els mitjans de comunicacio.




L'estudi “The Real Truth About Beauty “ va ser el primer intent de Dove per "deconstruir" i
"reconstruir” la percepcié de la bellesa femenina de les dones mitjangant la recerca aplicada.
Amb I'estudi internacional van demostrar que en general les dones a tot el mén tenen punts de
vista molt similars sobre la bellesa.

L'estudi demostra que I'auténtica bellesa és un concepte fixat en les ments de les dones i poques
vegades s'articula en la societat o és reafirmat en els mitjans de comunicacié. Aquesta idea de
bellesa sembla haver estat substituida per una definici6 més restringida que es troba en gran
mesura en els ideals limitats de I'aparencga fisica.

Aquesta definicié de bellesa és comunicada poderosament a través dels mitjans de comunicacid
i ha estat assimilada per la societat. Es aquest estereotip amb el que moltes dones es mesuren i
el qual aspiren assolir. No obstant, com aquest ideal és extremadament dificil d'aconseguir, a les
dones els resulta dificil pensar en si mateixes com belles. Aixd pot contribuir a la infelicitat i a la
baixa autoestima, sobretot entre les noies més joves que sdn més propenses a ser influenciades
socialment.

Aquest estudi descriu clarament els components de la veritable bellesa i afirma que, si bé
inclouen l'atractiu fisic, també inclouen la felicitat, la bondat, la saviesa, la dignitat, I'amor,
I'autenticitat i I'auto-realitzacio.

Les dones adjudiquen part de la culpa de la perpetuacié del concepte de bellesa fals a la cultura
social i als mitjans de comunicacid, també creuen que el mitjans poden tenir suficient forga per
a la reconfiguracid del concepte i que la veritable bellesa es converteixi en el nou estandard.

Dove, després d’obtenir les dades de I’estudi que hem analitzat va decidir llangar la seva primera
campanya al 2004 en pro de la Bellesa Real.

Dove celebra aquest any 2017 el seu 60 aniversari, en tots aquest anys ha tingut un objectiu clar,
coneixer a les dones i descobrir alld que les fa especials i Uniques. Per aixo des del 2004 que
porta llangant unes campanyes publicitaries vinculades al seu projecte per a I'autoestima i la
Bellesa Real, amb una idea clara a transmetre i és que I’Unica bellesa és la que fa tenir a la dona
la millor versid d’ella mateixa, ajudant-les en seguretat, confianca i felicitat. Es tracta de que les
dones puguin veure la seva bellesa autéentica, la bellesa Unica i real.



Dove porta treballant amb I'agencia Ogilvy & Mather des del 2004, una agencia que va donar un
gir radical en el missatge comunicacional i que ha sigut guanyadora de reconeguts premis gracies
a la nova estrategia platejada des de llavors i adaptada a nous mitjans avui dia.

Al 2004 I'agencia Ogilvy & Mather USA llanca la primera campanya de Dove que formara part de
la nova estratégia de comunicacié de la companyia. La companyia es centra en difondre la seva
responsabilitat social i liderar un moviment pel canvi en el sector de la bellesa. Amb aquest
objectiu la reconeguda agéncia de publicitat llanca la campanya “Por la Belleza Real”.
L'estratégia surt de I'estudi a dones de tot el mén, que hem analitzat anteriorment, on
s’obtenien com a resultats que només el 2% de les dones es descrivia com a guapa.

El claim de la campanya: Reafirmar la pell d’una top model no té gaire mérit, oi?

Aguesta primera campanya de la nova estratégia de Dove va obtenir els millor resultats de la
seva historia i va incrementar en un 700% les vendes del seu producte.

Aguesta campanya estava basada en una série d’'imatges que incloien un “Marqui la casella amb
la resposta que cregui correcte”; un aspecte que portava a la reflexié. (Veure annex Fig. 6)

Al 2005 Dove segueix treballant en la campanya “por la Belleza Real” amb la mateixa estrategia
duta en la campanya anterior. Aquesta campanya, que ha estat la més caracteristica de la marca,
presenta a sis “dones reals” cadascuna amb la seva particular forma. (Veure annex Fig. 7)
Aguesta iniciativa de Dove va ser dissenyada per provocar el dialeg i fomentar el debat sobre el
concepte de bellesa.

Silvia Lagnado, responsable a nivell global de Dove, va declarar que amb aquesta campanya per
la Bellesa Real a banda de fomentar el dialeg i fomentar el debat sobre bellesa, es desafiarien
els estereotips actuals de bellesa i s"animaria a les dones a tenir cura d’elles mateixes d’una
forma més natural amb I'objectiu de sentir-se guapes cada dia.

Aguesta campanya es va llangar a diferents mitjans i per donar suport es va crear un web
www.porlabellezareal.com on es convidava a votar i a crear debat al voltant del concepte de
bellesa. En la campanya es va preguntar si els estereotips de bellesa tipics com la joventut,

I'esveltesa i els trets simetrics eren necessaris per a la bellesa o no.


http://www.porlabellezareal.com/

El conjunt d’anuncis comptava amb imatges de dones d’aparences fisiques diferents que
s’allunyaven de l'ideal convencional. Aquestes dones reflectien trets poc convencionals, ja
perque tenien una edat avancada o perque sortien del canon establert.

Al 2006, seguint amb I'estrategia de la bellesa real, Ogilvy Toronto llang¢a una nova campanya
per denunciar I'excés de retoc fotografic utilitzat en la publicitat que desvirtua a les dones,
convertint-les en un model impossible d’assolir. Amb aquesta idea neix la campanya “Evolution”
basada en un video demostratiu on una model pateix tota mena de retocs per acabar convertint-
se en una persona completament diferent. (Veure annex Fig. 8)

Amb el video, que va ser tot un fenomen viral, es pretenia donar importancia a la bellesa natural
de les joves, davant d’estereotips idealitzats d’altres anuncis.

La intencid de Dove va ser mostrar la transformacié que pateix una dona natural quan se li aplica
un excés de maquillatge i no prou amb aixo es retoquen els seus trets facials amb Photoshop
fent més grans els ulls, traient arrugues, enxiquint el nas i estirant el coll; obtenint un resultat
antinatural molt allunyat de la realitat.

El video va aconseguir més de mig milid de visites al YouTube en només cinc dies.

La campanya Evolution va ser tota una revelacid que va aconseguir forts reconeixements aixi
com el Grand Prix de Internet i el Film en Cannes 2007.

Al 2007 Ogilvy Chicago va llancar una campanya que també va deixar empremta en la trajectoria
de Dove, es tracta de la campanya “la bellesa no té limit d’edat”.

Com haviem vist a I'estudi analitzat de Dove el 91% de les dones entre 50 i 64 anys creuen que
ja és hora que la societat canvii la seva visio sobre les dones i I’envelliment. Per aquest motiu la
campanya va posar com a protagonistes dones de més de 50 anys amb la seva bellesa real
formada per canes, arrugues i linies d’expressid. (Veure annex Fig. 9)

La reivindicacié de Dove estava clara, la bellesa de la dona madura. Per aconseguir aixo va
apostar per dones nues de més de 50 anys que es sentien bé amb el seu cos independentment
de I’edat, el cos o el color de pell.

L'estudi reflectia que el 90% de les dones madures pensa que els mitjans de comunicacié
necessiten mostrar una imatge més adequada d’elles.



La campanya Onslaught pensada per Ogilvy Toronto va impactar per tocar sensibilitats. El
missatge general ve ser “parla amb la teva filla abans que ho faci la industria de la bellesa”.

Es tracta d’un video on es mostra el primer pla, a camera lenta, d’'una nena d’aparenca angelical
gue denota innocéncia, a la que es van intercalant imatges publicitaries a un ritme accelerat i
agressiu de cosmetics, dietes, pesos, roba, etc., simulant els impactes que es reben cada dia de
la industria de bellesa. Al final I'es

ogan que hem comentat abans. (Veure annex Fig. 10)

El video va ser tot un éxit a les xarxes socials i ha obtingut milions de visites en els darrers anys.

Al 2010 Dove decideix liderar un moviment social en pro de I'autoestima. Després de diversos
estudis la companyia va arribar a la conclusié que el 80% de les dones pateixen una baixa
autoestima, vinculada a la gran autocritica que fan d’elles mateixes. Per aquest motiu al 2010 la
companyia exposa una nova visié a través de I'anomenat Moviment i la Fundacié Dove. Amb el
proposit d’inspirar un canvii educar a les dones en un nou concepte de bellesa molt més ampli.

Es van dur a terme programes educatius i de construccié d’autoestima, i activitats per enfortir i
motivar a dones arreu del mén. Aquests programes tenien la missié d’arribar a 15 milions de
noies al 2015. (Veure annex Fig. 11)

Al 2011 es van publicar els resultats del nou estudi de Dove “La veritat sobre la bellesa: una
revisio”. Les dades donaven a la reflexid, ja que encara només el 4% de les dones es consideraven
guapes i que I'angoixa sobre |'aspecte fisic comencgava cada vegada més joves. Entre les nenes
de 10 a 17 anys, el 72% van declarar que sentien una forta pressio per ser guapes. També es va
revelar que només I'11% de les noies es sentien comodes utilitzant la paraula guapa per a
descriure’s a si mateixes, denotant que hi ha un augment en la pressid sobre la bellesa i un

descens en la confianca de les noies quan es fan grans.



Al 2013 Dove va realitzar un experiment de bellesa basat en uns esbossos realitzats pel forense
del FBI Gil Zamora. Les dones es descrivien a si mateixes per a que el forense, sense veure-les
les pogués retratar. Després d’aquest procés es demanava a un desconegut que descrivis a la
mateixa dona perqueé el forense fes un nou retrat. El resultat van ser dos retrats completament
diferents; el segon, descrit pel desconegut, donava com a resultat una noia més guapa i de
semblanca felic que no pas el retrat de I'auto descripcié.

El missatge: “Ets més guapa del que et penses.”
(Veure annex Fig. 12)

Es van gravar videos amb les reaccions de les dones al coneixer els dos esbossos. Les dones
guedaven fortament impactades al descobrir la percepcié que tenien d’elles mateixes. Una
autopercepcié distorsionada d’elles mateixes que els va portar a la reflexio.

La campanya Real Beauty Sketches va ser tot un éxit, el video va tenir més de 50 milions de
visites*® en els primers 12 dies. Ogilvy & Mather Brasil va ser responsable de I'exitosa campanya
que va obtenir 19 premis a Cannes Lions.

Al 2014 la companyia decideix sorprendre amb un nou experiment social per conéixer com es
pot canviar la manera de veure la bellesa d’un mateix.

En aquesta ocasio van convidar a un grup de dones a utilitzar un pegat de bellesa 12 hores al dia
durant uns 15 dies i recollir el que sentien en un video-diari.

Es reunien diariament amb I'expert en imatge del cos de la dona, el Dr. Ann Kearney-Cooke,
psicoleg del Institut de psicoterapia de Cincinnati, i avancades les sessions les dones admetien
gue comencgavem a creure en la seva propia bellesa. Es sentien més socials, més segures sense
maquillatge, més guapes i la seva confianga millorava amb els dies.

Al final del video es veu com els investigadors mostren que darrera del pegat es troba I'estat
d’anim de la noia, I'Ginic capag de treure el veritable sentiment de bellesa que viu dintre de cada
dona.

(Veure annex Fig. 13)

En aquest cas Dove treballa amb el concepte de bellesa contemplada com un estat d’anim.

48 Dades extretes de la web de Dove



Al 2014 amb la nova campanya Legacy es pretén destruir el llegat de complexes que les mares
deixen a les seves filles. En I'anunci d’aquesta campanya es vol transmetre la idea a les mares
que les seves filles no hereten només la seva bellesa, sind també els seus complexes.

Aguesta campanya de ma de Ogilvy Paris mostra a cinc dones com escriuen dues llistes, la
primera amb les coses que els agrada del seu cos i la segona amb les coses que odien. Ho fan
amb les seves filles al costat seu escrivint la seva propia llista.

Al acabar, les mares llegeixen les llistes de les seves filles i troben que sén molt similars a les
seves. Rebutgen les mateixes parts del cos que les seves mares. (Veure annex Fig. 14)

Per donar un enfoc positiu, el missatge final no esta basat en que les mares deixen en heréncia
els complexes a les seves filles, sind que aquestes hereten la seva bellesa, que com més
positivament valorin les mares el seu propi cos, més positivament ho faran les seves filles. Una
manera de combatre els complexes amb grans dosis d’autoestima.

Al 2015 Dove comencga un llarg viatge a les xarxes socials, una nova estrategia per donar veu als
seus seguidors.

Per engegar la nova estratégia comenga amb la campanya #Speakbeautiful i tria com a
plataforma de difusié Twitter. Vol que la xarxa s’inundi de la paraula guapa, creant missatges
optimistes i positius per a les dones.

L’objectiu principal sera canviar la manera en la que es parla de bellesa a les xarxes socials. Per
aquest motiu, mitjangant Twitter s’omple la xarxa de microblogging de missatges
d’autoacceptacid. Una nova manera d’inculcar la idea de bellesa real als usuaris d’Internet.

La idea sorgeix per contrarestar els 5 milions de tuits que les dones van enviar I'any anterior amb
missatges negatius sobre la bellesa i la imatge corporal. (Veure annex Fig. 15)

Dove, vol crear una nova tendencia amb el hashtag #Speakbeautiful per difondre missatges
positius al voltant de la bellesa.



Al 2015, Dove llanga la campanya #ChooseBeautiful, basada en una accioé d’street marketing que
causa un gran impacte en les noies protagonistes i posteriorment a les xarxes socials.

Plantegen a les dones un nou repte, i és triar ser guapes. Demostrant que la qliestié forma part
d’una actitud, de voler ser guapa

Segons I'estudi de Dove a les dones els costa identificar-se amb el concepte guapa, ja que creuen
que és un terme reservat exclusivament a per a supermodels, o perquée no creuen que
compleixin els requisits, o perqueé els preocupa que poden pensar els altres.

Les dones no senten confianga en la seva propia bellesa. Un alt tant per cent de les dones de tot
el mdn se senten preocupades per la seva imatge.

Amb la nova campanya és va fer una accid a cinc ciutats de tot el mén San Francisco, Shangai,
Delhi, Londres i Sao Paulo, per estudiar com les diferents cultures influencien en la decisid sobre
la seva bellesa, se les va animar a triar una opcio positiva. | demostrar que es pot triar sentir-se
guapa.

Amb aquesta accié van aconseguir fer reflexionar a les dones sobre la seva propia bellesa. El
muntatge consistia en col-locar cartells a centres comercials de les ciutats citades, un en una

|”

porta on deia “normal” i un altre a la porta contigua que deia “guapa”, amb la intencié de

comprovar quina porta triava la majoria de dones per accedir al centre. (Veure annex Fig. 16)

El resultat va ser que la majoria de dones entraven per la porta “normal”, I'estudi de Dove
aportava que el 96% de les dones no trien la paraula guapa per a descriure’s.

Amb la campanya es volia animar a les dones triar ser belles. “Les dones prenen milers de
decisions cada dia. Sentir-se guapes és una de les eleccions que haurien de fer cada dia”

Al 2015 Dove llanga la nova campanya One Beautiful Thought amb el mateix objectiu de pujar
I’'autoestima de les dones.

Aquest cop sera I'agencia Ogilvy & Mather Paris qui desenvolupi la impactant campanya. També
en forma d’experiment social, sistema que reporta molt soroll a les xarxes al difondre el video,
Dove va demanar a diferents dones que escrivissin en una llibreta les autocritiques que es feien
cada dia. En una segona fase un representant cita a les protagonistes en una cafeteria i seuen
al costat d’una taula on hi ha dues noies xerrant, sén unes actrius contractades per Dove, una li



diu a l'altre les critiques que la protagonista havia escrit a la seva llibreta en la primera fase.
(Veure annex Fig. 17)

Amb aquesta accié les protagonistes se n’adonen de lo dures que sonen les seves paraules quan
van dirigides cap a una altra noia. Un impactant metode de reflexié per aconseguir que les dones
tinguin un millor pensament d’elles mateixes.

El missatge: “Si no acceptes dir-li aix0 a les altres, perqueé si tu dius a tu?”

| una ultima qliestié que plantegen al video que porta a la reflexid al final: “Quan va ser I'Gltim
pensament bonic que vas tenir de tu mateixa?”

Va ser també al 2015 quan es va presentar la campanya de motivacié a favor dels cabells
arrissats de les nenes. Amb la intencié de desmuntar la teoria que els rinxols no agraden.

En una enquesta prévia a dones amb cabell arrissat es va concloure que només el 40% de les
dones consideraven atractiu el seu cabell. Segons Dove, els canons de bellesa, la moda i els
prejudicis estan darrera d’aquesta opinid.

Aguesta campanya Ogilvy & Mather Paris consistia en una accié en que dones amb el cabell
arrissat motivaven a altres per I'autoacceptacid. Les noies accepten millor estimar els seus
rinxols si el seu entorn ho fa, per aix0 Dove aposta per “inspirar a milions de dones a celebrar
els seus rinxols naturals”. “Si les dones ensenyen al mdn tot el que estimen el seu cabell, oferiran
a les generacions futures un model a seguir”. (Veure annex Fig. 18)

Un cop més les xarxes socials prenen un paper important en aquesta campanya i sota el hashtag
#LoveYourCurls moltes dones de cabells arrissats comparteixen la seva historia.

Al 2016 Dove sorprén amb una campanya on els protagonistes son els homes, pero I'objectiu és
el mateix, fer entendre a les dones que son belles. Per reforcar el missatge en aquest cas son els
homes del seu entorn els qui ho diuen.

Aguesta campanya la desenvolupa I'agéncia Black Ship de Lisboa per a Portugal i consistia en
sotmetre a un experiment social als homes. Els protagonistes es van connectar a un aparell capag
de mesurar les pulsacions del seu cor mentre se’ls hi feien preguntes relaciones amb les imatges
gue anaven veient.

A la pantalla es projectaven imatges de supermodels i als homes se’ls preguntava sobre la bellesa
d’aquestes, acte seguit es van projectar imatges de dones de la seva familia, sera en aquest
moment quan va apareixer una gran carrega emocional i les pulsacions es van disparar,
curiosament cosa que no passava amb les supermodels. (Veure annex Fig. 19)



Al 2016 en plena febre del fenomen d’Internet de I'any, el Mannequin Challenge®, Dove s’uneix
a la moda i decideix, amb I'ajuda d’ Ogilvy Londres, crear el seu propi video, perd en aquest cas
amb un missatge de transfons. En aquest repte particular es veuen a diverses dones al voltant
de maniquins, a una botiga, amb cara de desaprovacid, ja que les formes i mides d’aquests
s’allunyen de les dones reals. (Veure annex Fig. 20)

Aquest video forma part de la reconeguda campanya “Bellesa Real” i amb ell es reclama que els
maniquins s’assemblin més a les dones reals.

Al 2016 es llanga la campanya “Bellesa en els seus propis termes” (Beauty on your own terms) i
es crea el hashtag #MyBeautyMySay amb la intencié de difondre la campanya a les xarxes
socials, convertint el video en viral i promovent el debat sobre un tema actual.

El mencionat video mostra a dones reals amb diferents feines, personalitats i trets especials.
Expliquen el que acostumen a escoltar sobre laidea que es fan d’elles i com la societat en general
les intenta desanimar perque deixin de ser elles mateixes, amb la seva propia esséncia. (Veure
annex Fig. 21).

L'objectiu de la campanya es acabar amb I'estigmatitzacié a les dones que volen tenir el seu
propi aspecte.

Aguest any, de la mateixa manera que els dos anteriors, les campanyes de Dove han intentat
provocar a l'audiéncia per crear debat social i cremar les xarxes socials intentant viralitzar el
contingut de les campanyes al maxim. Per aquest motiu les ultimes accions porten vinculades
un hashtag que permet el debat del tema concret a Internet.

Aguest és el cas de la polémica campanya Baby Dove. Amb ella es volia trencar I'estereotip de
“mare perfecta” que ha de seguir un mateix patro, tal i com mostra la publicitat més tradicional.
Per aconseguir-ho es mostren molts perfils de mares reals diferents, entre elles, una dona

49 Repte en el que les persones apareixen immobils mentre la camera es mou al seu voltant.



transgenere. Totes aquestes dones expliquen la seva manera de viure la maternitat “no existeix
una Unica manera correcta de ser mare”. (Veure annex Fig. 22)

El hashtag vinculat a la campanya va servir per crear debat a les xarxes, ja que era la primera
vegada que es mostrava a una mare transgénere a un anunci. Aquesta actitud oberta de Dove
va ser recolzada per molts usuaris i criticada per molts altres. Un gran llistat de comentaris que
van ajudar a difondre la campanya de la mateixa manera que van crear noticia d’interés general.

Image Hack és una accié de Branded Content posada en marxa per Dove, que consisteix en
hackejar el conegut banc d’imatges Shutterstock.

La idea sorgeix al detectar que, segons I'estudi de Dove, el 68% de les dones no s’identifica amb
les models que apareixen als anuncis. Per aquest motiu Dove hackeja un dels coneguts bancs
d’imatges que utilitza la industria publicitaria, pujant fotos de dones reals i etiquetant-les com
“dones guapes”. (Veure annex Fig. 23)

Agueta accio és creada per I'agéncia Mindshare de Dinamarca en col-laboracié amb reconeguts
fotografs del sector publicitari, als que se’ls va demanar que capturessin fotos de dones fortes,
independents i segures de si mateixes. Les fotos van ser pujades al web de Shutterstock i
etiquetades per a que les agéncies poguessin fer Us dels nous models de dones reals.

Es treu al mercat un nou packaging dels productes Dove que imiten les diferents formes i mides
de les dones reals. (Veure annex Fig. 24).

Amb aquesta nova accid, pensada per Ogilvy Londres, es vol reafirmar el mateix missatge que
fins ara es promovia a través de la publicitat.

Aguesta edicid limitada d’envasos (Real Beauty Bottles) consta de sis dissenys que combinen
formes corbes, linies rectes i mides diferents. Aquests envasos han sigut creats per repartir entre
els fans de la marca i els influencers de diferents paisos amb la intencié de seguir augmentat la
bona imatge de marca.

Aquesta particular forma d’expressar la diversitat de la bellesa ha servit per generar debat a les
xarxes com ha passat en les ultimes ocasions.



9 #LES DONES DEL NOSTRE ENTORN






Després d’haver fet una analisi de la trajectoria de la marca Dove i haver tingut com a referéncia
els estudis que van engegar al 2004 i que han anat ampliant fins a dia d’avui, nosaltres hem
decidit obtenir dades de primera ma, per ser conscients com afecta el canon de bellesa en el
nostre entorn més proper.

A 'estudi s’han valorat les opinions de dones d’edats compreses entre 15 i 76 anys, espanyoles,
residents en grans ciutats i pobles.

La intencié de I'enquesta era saber en primer lloc, que opinaven de la seva aparenca fisica i
després fer-les reflexionar sobre quin paper exerceix la societat i els mitjans de comunicacié en
crear aquesta concepcié de bellesa sobre el seu propi aspecte fisic.

Ens hem basat en les preguntes que Dove va formular a les dones en el seu estudi, per poder fer
una comparativa i hem ampliat les qliestions per obtenir dades que ens semblaven rellevants
per obtenir uns resultats més optims.

A la primera pregunta sobre quina importancia donaven al seu aspecte fisic; el resultat va ser
molt homogeni, un 70% de les dones va afirmar que aquest és un aspecte molt important en les
seves vides.
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Les manques que fan belles a les dones m

Després de verificar que la majoria de dones actuals donen molta importancia al seu aspecte
fisic, els hi vam preguntar si elles mateixes es consideraven guapes, per comprovar quina visié
tenien d’elles mateixes.
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El resultat en aquest cas va estar molt equilibrat, un 50% de les dones van afirmar que es sentien
guapes, en contraposicié a sentir-se lletja. El que ens portava a formular la seglient pregunta per
verificar la seva auto percepcid.

Amb quiina dagquestes parales el senls mes comode pel descricrel?
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Tot i que la majoria de dones es sentia guapa davant la dicotomia guapa o lletja, a I’hora de
determinar el grau de bellesa preferien descriure’s a si mateixes com a dones normals. Una dada



gue coincideix amb I'estudi de Dove. En el nostre cas només un 17% de les dones del nostre
entorn és descriu com a guapa.

Es va demanar a les dones que puntuessin de I'1 al 5 (on 1 en total desacord i 5 molt d’acord)
I'expressié “m’incomoda descriure’m coma a guapa”; la resposta va ser oposada a la que va
obtenir Dove amb els seu estudi, la majoria de dones, un 63%, estava en desacord amb
I'afirmacid de sentir-se incomode qualificant-se amb el terme guapa.

A I'estudi de Dove la majoria de dones no es sentien comodes autodefinint-se com a guapes.
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Discurs: Puntua el teu grau d’acord o desacord amb la segiient expressio (1 en total desacord; 5 molt d’acord)
“M’incomoda descriure’m com a guapa”.

Amb la intencid de descobrir si la concepcid de bellesa propia esta per sota de la concepcio de
bellesa general, vam demanar que completessin la segiient afirmacid: “Comparada amb altres
dones, em considero...”

El resultat va demostrar que la majoria de dones, un 82%, es consideren normals, ni més ni
menys que les dones del seu entorn. Un resultat molt similar a I'estudi de Dove, on el 72% es
consideraven normals comparant-se amb altres dones.



Les manques que fan belles a les dones E
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A la pregunta que es va formular a les dones sobre els seus cossos, un elevadissim 72% van
afirmar que canviaria alguna part del seu cos per estar més guapa. No sentint-se comodes al
100% amb el seu cos.

Només un 17% de les dones es senten contentes amb el seu cos i no canviarien res per estar
més guapes.
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Les manqgues quee fan belles g les dones m

Davant aquest alt percentatge de dones que canviarien quelcom del seu cos, vam voler esbrinar
que és el que més les preocupava i els resultats van anar molt lligats al pes.
El que més preocupava era la panxa — un 21%, seguit de les cames - un 15%, el pit - un 11%, el

pes - un 6%.
Van sorprendre algunes respostes com “de coll cap avall” o “tot”, que denoten una molt baixa
autoestima.
Hi ha alguna part del teu cos que no t'agrada i
canviaries per estar més guapa?
Qunia?
Panxa I 21
Cames I 15
Pit N 11
Pes I ¢
Nas I 6
Ccul I 5
Abdomen M 5
Peus I 3
Malucs B 3
Bracos M 3
Boca M 3
Orelles | 3
Pell B 1
Menté | 1
Cos | 1
Algada B 1
ulls | 1
Tot | 1
Pomuls | 1
Papada | 1
Genolls | 1
Front | 1
Flaccditat | 1
Cintura | 1
Cara | 1
Arrugues | 1
- 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100




La preocupacié més gran era la panxa, una part del cos que esta relacionada amb el concepte
general de pes. Per aquest motiu vam formular una pregunta directe sobre aquest concepte
extraient els seglients resultats:

e El43% de les dones considera que té un pes massa alt
e El54% de les dones considera que té un pes correcte
e El3% de les dones considera que té un pes massa baix

Els resultats obtinguts van ser molt similars als de I’estudi de Dove, sent un nombre molt alt de
les dones les que qualificava el seu pes com massa elevat.
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A la pregunta: Has deixat de fer cap activitat de la teva vida diaria per alguna preocupacié del
teu aspecte fisic? La Resposta va ser que un preocupant 34% de les dones havien deixat de fer
algun cop o més d’un cop alguna activitat de la seva vida quotidiana perqué els hi preocupava
el seu aspecte fisic, el que ens porta a discérrer que el fisic i la concepcid que les dones tenen
d’aquest és un aspecte que influeix enormement en les activitats diaries de les dones,
condicionant-les en les seves decisions.



Les marquees quee fan belles g les dones
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La darrera pregunta apuntava a la inseguretat de les dones sobre el seu aspecte fisic, per saber

a que pot ser degut aquest sentiment, vam formular la segiient pregunta: Creus que el conjunt

de la societat exerceix pressidé en la dona per ser guapa? El resultat va ser aclaparador, un

altissim 97% estava molt d’acord en que la societat exerceix aquesta pressio.
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Seguint amb la percepcié que tenen les dones al voltant del concepte de bellesa i de com la

societat actua davant aquest canon estétic vam preguntar a les protagonistes del nostre estudi

si creien que les dones més atractives fisicament eren més valorades pels homes.



El pensament generalitzat va estar d’acord amb aquesta afirmacid. Un 84% de les dones pensa
gue els homes valoren a les dones pel seu fisic. Aquest podria ser un altre condicionant social
que exerceix pressio sobre les dones, ja que s’espera que les dones millorin constantment el seu
atractiu fisic, si més no, és el que les dones pensen que s’espera d’elles.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
D'acord En desacord

Discurs: Puntua el teu grau d’acord o desacord amb la segiient afirmacid (1 en total desacord; 5 molt d’acord) Les
dones més atractives fisicament son més valorades pels homes.

Vam creure interessant saber si l'aspecte fisic és important en I'ambit laboral. Més
concretament saber si les dones del nostre entorn creien que podien tenir més oportunitats
professionals per ser guapes, cosa que ajudava a augmentar la pressid social abans esmentada.
El resultat va ser que un 90% de les dones pensa que, encara que fos alguna vegada, ser guapa
creava més oportunitats en aquest terreny.

Aguest resultat és molt rellevant, ja que entenem que les dones mantenen una forga pressié per
aconseguir ser guapa inclus en el terreny professional, on suposadament haurien de prevaldre
els coneixements i les aptituds laborals.
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Al'dltima part d’aquesta enquesta vam intentar quantificar, segons les noies preguntades, quina
part de responsabilitat tenen els mitjans de comunicacié en crear aquesta visié de la bellesa i
exercir aquesta pressié sobre les dones presentant un model estétic molt rigid a seguir. Els
resultats van ser el segiients:

Se’ls va demanar a les dones que diguessin en quin grau estaven d’acord o en desacord amb les
seglients afirmacions:

Davant I'afirmacié “La publicitat mostra un estereotip de bellesa irreal impossible d'assolir”, la
gran majoria de dones, un 91%, va estar d’acord. La publicitat segons elles projecta una imatge
de la dona que no s’ajusta al model de dona real.

En aquest cas I'estudi de Dove també mostrava un resultat a favor de I'afirmacié amb un 68%.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
D'acord En
desacord

Discurs: Puntua el teu grau d’acord o desacord amb la segiient afirmacié (1 en total desacord; 5 molt d’acord) La
publicitat mostra un estereotip de bellesa irreal impossible d'assolir.

Seguint amb aquesta linia se’ls va demanar que diguessin amb quin grau estaven d’acord amb
I'afirmacié: “El terme de bellesa té una definicié6 molt limitada en el context actual”. El
percentatge en aquesta ocasié va ser del 83% a favor de I'afirmacié. Entenent que el pensament
general és que no hi ha cabuda per un model de bellesa diferent.

A 'estudi de Dove, la gran majoria de dones enquestades també van estar d’acord amb aquesta
afirmacio pero en un percentatge no tant elevat, un 57%.



Les marquees quee fan belles g les dones
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Discurs: Puntua el teu grau d’acord o desacord amb la segiient afirmacio (1 en total desacord; 5 molt d’acord) El
terme de bellesa té una definicié molt limitada en el context actual.

La seglient gliestio pretenia que les dones fessin un exercici de reflexié davant els anuncis que
predominen en els mitjans de comunicacid actuals al voltant dels productes de cosmética, moda,
bellesa, etc. Per aquest motiu se’ls va demanar en quin grau estaven d’acord amb I’afirmacio:
“Només les dones més atractives fisicament surten als anuncis”. Un 85% de les dones va estar
d’acord amb aquesta afirmacié.

Nomes les dores mes aluaclives fisicamnent scler als auneds.
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Discurs: Puntua el teu grau d’acord o desacord amb la segiient afirmacio (1 en total desacord; 5 molt d’acord) Només
les dones més atractives fisicament surten als anuncis.




Per tal de coneixer si la publicitat i els discursos televisius i d’altres mitjans de comunicacid tenen
gran influéncia en el pensament de les dones i si aquestes donen importancia a la imatge
femenina que es projecta en els diferents mitjans, vam demanar que ens diguessin en quin grau
estaven d’ acord o en desacord amb I'afirmacid “m’agradaria que la bellesa es reflectis en la
publicitat i en els mitjans de comunicacio actuals com alguna cosa més que atractiu fisic”. Aquest
desig va ser comu entre el 95% de les dones enquestades, que es va lamentar de la definicié de
bellesa que projecten els mitjans de comunicacié actuals.

Segons I'estudi de Dove, el 76% de les dones van estar d’acord amb aquesta afirmacié. Un elevat

tant per cent en els dos casos.
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Discurs: Puntua el teu grau d’acord o desacord amb la segiient afirmacié (1 en total desacord; 5 molt d’acord)
M'agradaria que la bellesa es reflectis en la publicitat i en els mitjans de comunicacié actuals com alguna cosa més
que atractiu fisic.

Aquest homogeni resultat en el que les dones no estan d’acord amb el model de bellesa que
difonen els mitjans de comunicacié ens fa considerar que a les dones del nostre entorn els
agradaria que I'aspecte fisic no fos la Unica qualitat de la dona que es mostrés als anuncis i es
valoressin altres atributs.

La reaccio va ser similar quan els vam demanar en quin grau estaven d’acord o en desacord amb
I'afirmacié “m'agradaria que els mitjans de comunicacid mostressin dones diferents, amb
diferents atractius fisics, edats, formes i mides”. En aquest cas un 99% de les dones va estar
d’acord amb aquesta afirmacid. Mostrant el seu interés per un canvi en la comunicacié dels
mitjans de comunicacié i en la publicitat enfocada als productes del sector de la bellesa.

A l'estudi de Dove la gran majoria de dones, un 75%, també va estar d’acord amb I'afirmacid
plantejada.



Aquestes dones van estar d’acord en que s’haurien de mostrar diferents tipus de bellesa, dones
més afins a la realitat amb les que sentir-se identificades.
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Discurs: Puntua el teu grau d’acord o desacord amb la segiient afirmacié (1 en total desacord; 5 molt d’acord)
M'agradaria que els mitjans de comunicacié mostressin dones diferents, amb diferents atractius fisics, edats, formes
i mides.

Les conclusions de la nostra enquesta, basant-nos en els resultats obtinguts, sén que les dones
tenen una forta inseguretat amb el seu cos, un elevat nombre no esta conforme amb el seu fisic
i canviaria alguna part d’ell. La gran majoria d’elles senten una forta pressié social per estar
sempre guapes i finalment pensen fortament que els mitjans de comunicacié i la publicitat sén
en part responsables de perpetuar un model de bellesa molt poc afi a la realitat i els agradaria
gue aquest missatge que difonen canviés.



6 #CONCLUSIONS






Els estereotips es formen relacionant un concepte a una imatge repetides vegades, segons les
teories dels psicolegs, socidlegs i pensadors estudiats. Es per aquest motiu que es pensa que els
mitjans de comunicacid sén en gran part responsables de la creacié i concepcié de determinats
estereotips, simés no, de la perpetuacié d’alguns existents. D’altra banda tenen la suficient forca
per modificar el missatge que s’ha estat difonent fins al moment i aixi desmuntar I'estereotip,
en el nostre cas el concepte de bellesa acceptat socialment. Creant una alternativa que s’adapti
al que, segons els resultats del nostre estudi, el public femeni desitja.

Dove va ser una marca precursora d’aquest canvi, de prop I’han seguit d’altres del mon de la
moda que s’han unit a aguest moviment per la “dona real” que hem analitzat al llarg del treball.
Aguestes marques han trencat I'estereotip de bellesa més tradicional apostant per un model
més natural sense desvirtualitzacié digital, donant pas al nou concepte de no-canon. Avui dia es
comenga a apostar per I'essencia individual i es deixen de banda els canons tant estrictes que
limitaven el concepte estudiat.

El trencament d’aquests estereotips déna pas a una bellesa heterogenia on la diversitat és
I'auténtica protagonista. Aquest moviment que allibera a la dona del concepte de bellesa classic
obre una finestra a una bellesa individual que fa Unica a cada dona pels seus trets, les seves
aptituds i el seu orgull de sentir-se guapa per ser com és.

Tot i aquest intent d’algunes marques per modificar el concepte de bellesa encara sén moltes
les vinculades al mén de la moda, als productes de cosmeética i la cura de la pell que practiquen
una comunicacié tradicional sense trencar amb aquests obsolets estereotips. Es per aixod que els
resultats de I'estudi indicaven que les dones del nostre entorn desitjaven fortament que el
missatge dels mitjans de comunicacio i de la publicitat vinculada al sector de la bellesa canviés
mostrant diferents tipus de bellesa i no Unicament models impossibles d’assolir.

D’altra banda les marques que han apostat pel canvi comunicacional cap a una nova visié del
concepte de bellesa s’han vist afavorides, ja que el public femeni se sent més representat amb
les protagonistes d’aquestes campanyes i com a resultat, segons dades extretes de Dove,
augmenten les vendes considerablement. Aixi mateix, les companyies responsables d’aquestes
marques vinculades al sector de la bellesa han de treballar la seva Responsabilitat Social i
conscienciar-se sobre com afecten els seus discursos al public femeni disminuint la seva
autoestima i creant inseguretat en les dones, que senten una forta pressid social per estar
guapes de manera gairebé inassolible.

El trencament d’aquest estereotip tant arrelat a la nostra societat ha tingut un gran aliat de
canvi, el nou mitja de comunicacié que ha afavorit la transicié cap al nou model de bellesa.
Internet i com a conseqiiéncia les xarxes socials han estat en gran part les responsables d’aquest
canvi en la manera de comunicar de les marques d’aquest sector.

El nou mitja que afavoreix enormement la participacié de I'audiencia, déna veu a un public
prosumidor, capacitat per crear contingut critic i opinar en primera persona al voltant de les
ultimes campanyes de les marques més reconegudes del sector. Aquest public que ha adquirit



el rol de creador de contingut, ha tingut la forca per apropar el missatge que difonia Dove des
de fa uns anys a la gran majoria d’usuaris de les xarxes socials. Els prescriptors, els liders d’opinié
o els tant valorats en plena era digital, els influencers, han aconseguit que el nou concepte de
bellesa prengui forga, que es respecti més a la dona natural i que es valori I'essencia de
cadascuna d’elles pels seus valors i no Unicament per ajustar-se a uns canons que es van establir
en un moment donat per un sector de la industria que veia una oportunitat.

Amb les ultimes campanyes de Dove i d’altres marques molt importants del sector hem vist com
el public es converteix en l'auténtic protagonista d’aquestes campanyes publicitaries amb tant
pes a les xarxes socials, una avantatge pels consumidors i pels anunciants que veuen com la seva
marca arriba a difondre’s rapidament gracies als seus seguidors.

Aixi doncs, si podem corroborar que els mitjans de comunicacid i la publicitat poden trencar un
solid estereotip. En el nostre cas d’estudi el mitja que deforma amb més forga I'antic estereotip
de bellesa és un mitja de comunicacié on l'audiéncia, que és capag¢ de crear un molt valuds
contingut, esta en gran part formada per les DONES REALS.
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compaignioneaibeautycouk @ | Tane

] flawed?
[] flawless?

campagniomaaibosutyco uk .I Dene

(] half empty?
(] half full?

campagniorrealbeautycouk I | Doe

-

(Fig. 6) Imatges de la campanya “Per la Bellesa Real” 2004
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(Fig. 7) Imatge de la campanya “Per 1a Bellesa Real” 2005

(Fig. 8) Imatge de la campanya “Evolution” 2006 . hitps://www.youtube.com/watch?v=iYhCnQjf46U



https://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U

Les marquees quee fan belles g les dones

beauty has no age limit
¥ pro-age | Dowe

(Fig. 9) Imatge de la campanya “Pro Age” 2007.
hitps://www.youtube.com/watch?time continue=32&v=vilUhBhNnQc

(Fig. 10) Captura video de la campanya “Onslaught” 2007.

https://www.youtube.com/watch?v=gN029Z Magok



https://www.youtube.com/watch?time_continue=32&v=vilUhBhNnQc
https://www.youtube.com/watch?v=gNo29Z_Mqok
https://www.youtube.com/watch?v=gNo29Z_Mqok

Les mahques gue fan belles a les dones

\

Dove.

for Self-Esteem

(Fig. 11) Imatge de “El Moviment Dove per 'autoestima” 20010

(Fig. 12) Imatges de la campanya “Real beauty sketches” 2013.

https://www.youtube.com/watch?v=IitXW91UauE &t=4s



https://www.youtube.com/watch?v=litXW91UauE&t=4s

Les manques que fan belles a les dones m

(Fig. 13) Imatges de la campanya “Parches” 2014. https://www.youtube.com/watch?v=VPP]3ADTV0



https://www.youtube.com/watch?v=VPPj3ADTvt0

Les manqgues quee fan belles g les dones m

(Fig. 14) Imatges de la campanya “Legacy” 2014, https://www.youtube.com/watch?v=Pgknd1ohhT4



https://www.youtube.com/watch?v=Pqknd1ohhT4

Les marquees quee fan belles g les dones

<V #speakheo.uﬂbuf/

The power is in our hands to make social media
a more positive place

Dove and Twitter: A partnership for social change

et
4 0005

negative beauty tweets are
from women talking about

( \ l \ // \
£\ /¢
I/ VD)

w) Your positive tweet can start a trend
L~ Tweet one thing you love about yourself or a friend using #SpeakBeautiful

(Fig. 15) Imatges de la campanya “#Speakbeautiful” 2015. https://www.youtube.com/watch?v=_NjBJjfuVFo



https://www.youtube.com/watch?v=_NjBJjfuVFo

Les marquees quee fan belles g les dones

(Fig. 16) Imatge de la campanya “Choose Beautiful” 2015.

hitps://www.youtube.com/watch?v=7DdM-4siaQw&i=101s



https://www.youtube.com/watch?v=7DdM-4siaQw&t=101s

Les marquees quee fan belles g les dones

(Fig. 17) Imatges de la campanya “One Beautiful Thought” 2015. https://vimeo.com/164245758
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(Fig. 18) Imatges de la campanya “Love your curls” 2015 . https://www.youtube.com/watch?v=0u7CyPtkpng



https://vimeo.com/164245758
https://www.youtube.com/watch?v=ou7CyPtkpng

Les marquees quee fan belles g les dones

(Fig. 19) Imatges de la campanya “Real Beauty Beats™ 2016

https://www.youtube.com/watch?v=tNj2kmRMBjl

a =
(Fig. 20) Imatges de la campanya “Mannequin Challenge” 2016 .
https://www.youtube.com/watch?v=vitWDsJuT8U



https://www.youtube.com/watch?v=tNj2kmRMBjI
https://www.youtube.com/watch?v=vitWDsJuT8U

https://www.youtube.com/watch?v=_X0a7zVqxA4



https://www.youtube.com/watch?v=_XOa7zVqxA4

Les manqgues quee fan belles g les dones @

There Are No Perfect Moms, Only Real Ones

TRRREEERNE

9 out of] O mothers

feel pressure to be a ‘perfect parent,
leading 72% of moms to question if
what they are doing is good enough*

bab
Dove

Mothers are supposed to have

it all together, all the time. »

On the
myth of the
‘perfect mom,’
new moms

explain:

abl

y

Media puts an unreal expectation of what you are
> as a mother
feel like you are falling short if you can‘t do it all)."

nd often times makes you

DR P T T T PP P PP

s think that
t mo

0,
95 /0 of new moms think that real

motherhood is different from what is

portrayed in the m:

—
S}

3 /. of moms say
~ O that while they
love their baby, they love
themselves and many other
things as well (including
their career, relationships,
travel, etc)

!
?0?

ek 2 toans: Ll HELLO
o n't nt i MY NAME IS

8 out of 10 moms
say they don’t think they have to
give up their other passions and
interests to be a good parent

= Iy g

Moms agree ( %)

that the role of a supportive
partner/caregiver helps her pursue
interests beyond motherhood

4<y
(0]
of moms believe
they are able to
provide better

care to their

6
children when

themselves too m

they care for

(Fig. 22) Imatges de la campanya “Real Moms”

2017 . https://www.youtube.com/watch?v=9dE9AnU3Mal



https://www.youtube.com/watch?v=9dE9AnU3MaI

https://www.youtube.com/watch?v=Bjrio1AUIKE



https://www.youtube.com/watch?v=Bjrio1AUlKE
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(Fig. 24) Imatge del nou packaging 2017
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