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Proyecto autoestima de Dove
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RESUMEN: Dove es una linea de productos lanzada por primera vez en 1955 pertene-
ciente a la empresa Unilever. Esta dedicada a la venta de productos para el cuidado
de la piel y el cabello. En este caso se muestra la estrategia de marketing social y no
lucrativo que realiza Dove con su «Proyecto para la autoestima», en la que plantea
difundir una idea que intente superar un problema social, como la falta de confianza,
valoracion personal y la aceptacion de todos los cuerpos. Este tipo de marketing pre-
tende educar y visibilizar estas dificultades y darles solucion. El proyecto fue dirigido
a ninos pequefios y padres de familia, proporcionandoles todas las herramientas
posibles, consejos y estrategias para alentarlos a pensar positivamente acerca de sus
apariencias fisicas, facilitando asi que alcance su maximo potencial en la vida.
PALABRAS CLAVE: Dove, marketing social, belleza, autoestima, estereotipos.

ABSTRACT: Dove is a product line launched for the first time in 1955 belonging to
the Unilever company. It is dedicated to the sale of skin and hair care products.In
this case, the social and non-profit marketing strategy that Dove carries out with his
«Project for self-esteem» is shown, in which he proposes to disseminate an idea that
tries to overcome a social problem, such as lack of trust, personal assessment and
acceptance of all bodies. This type of marketing aims to educate and make visible
these difficulties and give them a solution.The project was aimed at young children
and parents, providing all possible tools, advice and strategies to encourage them to
think positively about their physical appearances, thus facilitating their maximum
potential in life.

KEYWORDS: Dove, social marketing, beauty, self-esteem, stereotypes.
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1. Introduccion

Dove esta dedicada a la venta de productos para el cuidado de la piel, como por
ejemplo, variedad de geles, crema para el cuerpo, desodorantes, jabones, aceites
para el cuerpo y lociones entre otros. Comenz6 su venta en Estados Unidos en
el afio 1957 y lleva alrededor de 62 afos en el mercado, y hoy se comercializa en
mas de 8o paises en todo el mundo. A partir del 2004 la marca decidié no utilizar
modelos cldsicos para dirigir su comunicacién a modelos femeninas de una be-
lleza mas real, dejando de lado a aquellas de cuerpos muy delgados y estilizados.
En el mismo afio, realiz6é un estudio sobre «la verdad acerca de la belleza» donde
analizé de manera global la percepcidn que tienen las mujeres acerca de la belleza,
y dado que solo el 2% se consideraba bella, Dove comenzé a implicarse en la lucha
por eliminar los estereotipos.

Debido al estudio mencionado anteriormente, la marca a lo largo de nueve afios
conecta a las mujeres de todo el mundo en torno a su nuevo Beauty Branding. Asi
mismo, es reconocida por el tipo de campanas que desarrolla, donde presenta a las
mujeres sin estereotipos y mostrando la belleza de manera natural y real, esto se ha
convertido en un simbolo de la marca, que ha creado diversas acciones para ayudar
a elevar la autoestima de las mujeres, las cuales se muestran en toda la comunicacién
que llevan a cabo en su pagina web (ver Figura 1), donde dan a conocer su mensaje
y productos, y a través de sus redes sociales, como Twitter, Facebook e Instagram.

Una de sus campanas mas famosas, fue la de Beauty Branding, que consistio en
lo siguiente:

- En el aflo 2004, la campana de la Belleza Real, conté con la participacion de
mujeres que no estaban dentro de los estereotipos comunes de la belleza. En
dicha campana se establecia un didlogo entre la audiencia, a través de cuestiones
que se hacian replantear cudl era la belleza real.

- En el ano 2005, se comenzo la segunda fase de la campaiia, que consistié en un
spot donde se mostraban seis mujeres con un fisico cotidiano.

- En el aflo 2006, con la polémica acerca de la prohibicién de las modelos muy
delgadas en los desfiles en Espafa, Dove como respuesta, expuso un cortome-
traje llamado Evolution, que representaba la transformacion de una mujer en
una modelo y mostraba como se crean las percepciones de la belleza, mediante
programas de edicién y retoque.

- En el ano 2007, Dove lanz6 la tercera fase de la campana, con base a un estudio
global de la marca, demostr6 que el 91% de las mujeres entre los 50 y 64 afios,
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opinan que la sociedad deberia cambiar la percepcion de las mujeres sobre el en-
vejecimiento. En la campaia se presenta la esencia de la mujer mayor de 50 afios.

Figura 1. Pagina web de Dove

Bienvenido a Dove. ..

Fuente: https://www.dove.com/mx/dove-self-esteem-project.html, a 18/10/2019

La filosofia que Dove utiliza se ve reflejada en el tipo de estrategias de comuni-
cacién que presentan, como, por ejemplo:

- Proyecto #Muéstranos. Consiste en romper los estereotipos de coémo los medios
de comunicacidn y la publicidad representa a la mujer, a través de una galeria
de mas de 5000 fotografias de mujeres de diferentes partes del mundo.

- Redes Sociales. A través de sus redes sociales, Dove comparte publicaciones,
frases inspiradoras y crea hashtags en las cuales se dedica a defender su mensaje
principal (Figura 2 y 3).

- Anuncios publicitarios. Sus anuncios se caracterizan por difundir el mensaje que
se ha mencionado anteriormente.

2. Desarrollo del caso

La estrategia que Dove lleva a cabo es un marketing social y no lucrativo, en la que
plantea difundir una idea que intente superar un problema social, como es en este
caso la falta de autoestima y la aceptacion de todos los cuerpos. Este tipo de marke-
ting pretende convencer para dar solucién a estos problemas, y asi se muestra como
la marca tiene responsabilidad social.

Bajo la premisa que maneja Dove de apoyar a la mujer y su belleza real, la marca
realiz6 una investigacion global que inici6 en Argentina llamada, «expandiendo la
huella de Dove proyecto para la autoestima», que se enfoca en la percepcion que tie-
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Figura 2. Cuenta de Instagram de Dove

aove s I3
DODE L T T L T e Y

] Do Glotal Charnsl B
The Dove Sed Exiere Prowci S beges® orrvdee of s rvieen and bosiy
oI L 11T eert] | ik o bl e e
& N P

0099

Fuente: https://www.instagram.com/dove/?hl=es, 18/10/2019

Figura 3. Cuentade Twitter de Dove
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Fuente:https://controlpublicidad.com/campanas-publicitarias/las-mujeres-reales-de-dove/,
consultado el 18/10/2019
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nen las nifias de 9 a 17 afios de la belleza y su autoestima. Los resultados obtenidos
fueron que solo el 3% de las nifias entrevistadas se describieron como «hermosa» y
una de cada cinco expres6 que si fuera mas bonita seria mas feliz. El 80% de ninas
se preocupa tanto por su imagen que deciden abandonar ciertas actividades deporti-
vas, como la natacion e incluso evitan asistir al médico o ala escuela, o sencillamente
no cuentan con la libertad de expresar su opinion.

El psicélogo Miguel Espeche, que apoya el proyecto, mencioné en la presenta-
cidn de la campana que el fortalecer los vinculos en las nifias es de suma importancia
en el momento de actuar a favor de buscar una buena autoestima en ellas. Asi mismo,
comento que muchas veces cuando los chicos se miran en un espejo se perciben de
una manera distorsionada, debido a que la imagen de ellos mismos no es suficiente
para satisfacer a terceros.

En base a las conclusiones obtenidas, en 2004 se cred «el proyecto para la auto-
estima de Dove» que sigue desarrollandose actualmente (Figura 4).

Figura 4. Informe global sobre la autoestima.

Hove  Informe global sobre la autoestima:
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Fuente: https://www.enpozuelo.es/noticia/10908/lifestyle/dove-continua-ayudando-a-fortalecer-la-autoestima-de-las-
ninas.html, consultado el 20/10/2019
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Dicho proyecto consiste en brindarle herramientas a las nifias para la construc-
cion de una autoestima sana y que fortalezcan la confianza en ellas mismas, con el
objetivo de que se sientan seguras y logren realizar sus metas y proyectos que son
importantes para sus vidas.

La marca Dove realiz6 un acuerdo con expertos en el campo de psicologia, salud
e imagen corporal, para llevar a cabo programas y guias de buena calidad aprobadas
cientificamente para apoyar a las nifas.

En la pagina web del proyecto (Figura 5) se puede encontrar una variedad
de guias de diversos temas, como el acoso, la influencia de los medios de comunica-
cién y la imagen corporal, dirigido especialmente a los padres de familia.

Figura 5. Pantalla de inicio de la pagina web de «proyecto para la autoestima de Dove»

Proyecto para la autoestima de Dove

Fuente:https://www.dove.com/us/es/stories/about-dove/dove-self-esteem-project.html, consultado el 25/10/2019

La guia para padres llamada «Excepcionalmente YO» (Figura 6) también ofrece
varias herramientas para ayudar a las nifias/adolescentes a desarrollar la confianza
en su cuerpo donde se incluyen videos, actividades, estudios de casos y consejos
de profesionales, para que puedan entender cdmo se siente su hija o hijo. La marca
Dove mencioné que el dedicarles 30 minutos a los recursos del sitio web ayuda a
aumentar el animo de los jovenes.

Esta guia funciona mejor para nifas, sin embargo, no deja de marcar una dife-
rencia con los niflos, ya que el que se involucren en las busquedas de las herramientas
brindadas por la marca, repercute en el aprendizaje de los ideales de bellezas y otros
conceptos a través de su propia experiencia.
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Figura 6. Guias para padres de familia en la pagina oficial del proyecto para la autoestima

LAy

Recursos para apoyar las Como mejorar la confianza
ones entre padres y

Fuente:https://www.dove.com/us/es/dove-self-esteem-project/self-esteem-resources-for-youth-groups.html#,
consultado el 25/10/2019

Asi mismo, la pagina cuenta con guias dirigidas a educadores, donde pueden im-
plementar los consejos y estrategias en el aula de clase, a través del programa «segura
de mi misma» destinado a jévenes de 11 a 14 afios de edad, con el objetivo de promover
la confianza en la adolescencia. Los talleres que presenta la campaifia permiten a los
profesores y alumnos que exploren y conozcan como la imagen que perciben en los
medios puede impactan en su autoestima. De igual forma, existe un apartado que va
dirigido a los lideres de jovenes, donde pueden conocer los recursos que la camparnia
les ofrece y lo pongan en practica con los adolescentes que tengan a su alcance.

En el aflo 2016, la marca fiel a su proyecto por una autoestima mejor, organizé
con motivo internacional de la nifia, talleres en mas de 25 colegios de Barcelona y
Madrid con el objetivo de que los jovenes aprendan a quererse y a valorarse, en di-
chos talleres participaron més de 2000 niflos y nifias entre los 11 y 15 afos de edad,
y fueron impartidos por voluntarios del equipo de Unilever.

Desde que se lanzo la campana a la actualidad, mas de 625.000 maestros han
realizado talleres de autoestima de Dove y mds de 1.5 millones de padres se han
involucrado en el contenido que maneja la pagina del proyecto. Han brindado su
ayuda a 19.4 millones de jévenes en 138 paises, y su mision a nivel mundial es llegar
alos 20 millones para el préximo afio.

El proyecto para la autoestima de Dove ha realizado recientemente colaboracio-
nes con medios de comunicacion y lideres de opinion, a continuacion, se explican
dos de ellas:
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- Girl collective: Shonda Rhimes, guionista y directora estadounidense, se ha
unido en el 2018 para fundar el Colectivo de nifias y mujeres, respaldado por
el proyecto de autoestima de Dove. Dicho colectivo fue creado para fortalecer
la confianza y eliminar los estereotipos de belleza, a través de conversaciones
auténticas y sinceras entre mujeres y nifias, todos los didlogos se fundamentaron
en un curriculum acreditado del proyecto de Dove. Otros participantes de esta
colaboracion, fueron, la activista Jazz Jennings, la marca Aerie de ropa interior
y el grupo de baile Syncopated.

- Steven Universe: En el 2018 Dove, a través de su proyecto para la autoestima,
utiliz6 por primera vez el campo del entretenimiento. El concepto de un nifio/a
con respecto a cOmo es la «<imagen ideal» se ve influenciado por lo que ve en la
pantalla. Las investigaciones muestran que los medios infantiles, como los dibu-
jos animados, pueden ser una potente fuente de influencia sobre la inteligencia
emocional de los adolescentes/jévenes espectadores, generando actitudes mas
positivas hacia su propia salud y la de otros. Para nifios que pasan un promedio
de 2 horas diarias ante una pantalla, puede producir un impacto negativo con
bajos niveles de autoestima y de confianza corporal.

Por lo anterior, se establecié una alianza con Cartoon Network para generar un
impacto en los nifios que forman parte de la audiencia de la serie de Steven Universe.
Dicha alianza se dividi6 en seis cortometrajes animados, dirigidos por la creadora de la
serie, Rebecca Sugar; un ejemplo de estos, es el segundo corto titulado «Compitiendo y
comparando imagenes» en el cual se muestra el mensaje de recordar que cada cuerpo
es diferente, pero igualmente atractivo y que todos son tinicos. La colaboracion se baso
bajo la premisa de cdmo los medios de comunicacién, pueden llegar a convertirse en
una poderosa fuente de influencia en los nifios sobre su imagen corporal.

3. Preguntas/Cuestiones para la discusion

Cuestion 1. ;Cudl es el éxito del proyecto para la autoestima de Dove?
Podriamos decir que, en vista a los resultados obtenidos, el proyecto llevado a cabo
por la empresa si ha sido exitoso, ya que, como se ha mencionado anteriormente,
han sido mas de 625.000 maestros los que han decidido llevar a cabo las practicas
ofrecidas por este proyecto. También han conseguido que lo realicen 19.4 millones
de jovenes en 138 paises diferentes.

Pero, por otra parte, podria haber tenido mas impacto en los consumidores, ya
que esta propuesta no ha sido tan conocida por ellos como otras realizadas por la
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marca, por lo que en cuanto a los resultados que podria haber en relacién a la ima-
gen de marca, consideramos que, si hubiese tenido mas impacto y visibilidad en la
poblacion, podrian haber elevado los resultados.

Cuestion 2. ;Podria mejorar el proyecto de Dove sus estrategias de marketing para
llegar a mds publico?

Si, debido a que la campana carece de difusion, aunque la marca utilizo las redes
sociales y distintos canales de difusion, no fue tan popular como sus otras campa-
fas, por lo que pensamos que podria haber llevado esa comunicacion de una forma
diferente para asi tener un mayor alcance.

Una posible estrategia es publicar alguna de las entrevistas realizadas a las nifias
acerca de la belleza en sus redes sociales, para llegar al ptblico y conozcan la proble-
matica que Dove estd apoyando mediante su proyecto.

Asi mismo, el establecer un numero telefénico o un apartado en la pagina web
del proyecto, donde los padres de familia o los mismos niflos pueden escribir sus
preocupaciones y logren tener una atencion y relacion directa con ellos.

Cuestion 3. ;En realidad el proyecto de Dove para la autoestima tiene una finalidad
no lucrativa?
El proyecto de Dove en principio es una acciéon no lucrativa, ya que no obtienen nin-
gun beneficio econdmico a cambio de los recursos y servicios que presta el proyecto.
No obstante, este proyecto le aporta una imagen de marca muy positiva y po-
tente en el mercado, lo que posiciona a la compaiiia como una de las lideres en
aceptacion social, y esto le repercute en beneficios intangibles, como es una mejora
y aumento de valor de marca, y tangible, con el aumento de las ventas a partir de esta
visibilidad. Por lo tanto, Dove realiza una accién social que no es lucrativa, pero con
el conocimiento del aumento de su posicion y aceptaciéon como marca

4. Conclusiones

El marketing social como estrategia es un factor positivo, casi determinante para el
fomento de la participacion, estableciendo las bases de su utilizacion en las entidades
del denominado tercer sector o sector de la solidaridad. Se puede entender como el
proceso de intercambio de una institucién y determinados grupos de la poblacion
de una idea, valor, actitud o conducta, por un determinado coste que se considera
beneficioso para la sociedad en general. Este intercambio lleva implicito para una
de las partes un cambio cognitivo o conductual y una mejora del bienestar social.
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Con esta estrategia, podemos determinar que Dove, con su «proyecto para la
autoestima»r, pretende conseguir un bien social y una llamada al cambio mediante
una accion no lucrativa, la marca ha desarrollado su premisa de seguridad y acepta-
cion en la belleza de las mujeres a través de los afios, por lo anterior, le ayuda a tener
una mayor credibilidad ante el publico objetivo.

Dove consigue realizar este cambio y transmitir un mensaje de cardcter emotivo
que, a su vez, mejora su imagen de marca de una manera coherente ya que cuenta
con la experiencia y antecedentes necesarios, de campanas anteriores que han sido
conocida. Asi mismo, con los canales de distribucidn, como son las redes sociales
y la pagina web, logra tener un mayor alcance, dado que son herramientas que ac-
tualmente son utilizadas diariamente por las personas.

Por otro lado, el proyecto comenzé desde el ailo 2004 y sin embargo ha conse-
guido mantener una buena continuidad, como se mencioné en el desarrollo del caso,
las colaboraciones que tuvo con una cadena televisiva y lideres de opinién apoyaron
a la difusion y nuevas estrategias para el proyecto y a través de los talleres, también
consiguen penetrar en la mente de los consumidores de una manera positiva.

En cuanto a los objetivos, creemos que Dove los ha alcanzado, y continua en un
camino muy positivo, debido a que ha conseguido influir en nifios, jévenes, padres y
educadores de todo el mundo generando un impacto a gran escala, lo que nos deja
entrever que es un proyecto con una buena planificacion estratégica observando los
resultados obtenidos.

Por ultimo, aunque la empresa realiza una accién sin animo de lucro, el tras-
fondo de la estrategia de realizar dicho proyecto, tiene un objetivo, que es mantener
la imagen de la marca para seguir vendiendo sus productos, sin embargo se debe
reconocer los puntos fuertes del proyecto Dove, dado a que ha conseguido diferen-
ciarse y reconocerse por lograr llegar a los sentimientos de muchas personas, con
un mensaje que conecta, escucha, entiende y se acerca al consumidor, tratando una
problemadtica en la sociedad enfocandose en su publico objetivo, las mujeres.
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