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Beleza para consumo:
estereodtipos midiaticos na
publicidade sobre corpo
feminino, pressao estéticae
responsabilidade social no
Brasil e Portugal

Hadassa Guimaraes Oliveira
Rodrigo Daniel Sanches

Introducao

O padrao de beleza como conceito histérico-cultural tem sido uma
constante em todas as sociedades ao longo da histéria, independentemente
de serem orientais ou ocidentais, conforme afirmam Banet-Weiser (2012),
Wolf (2018) e Kilbourne (1999). No entanto, a criacdo de um ideal estético
nao surge isoladamente, tendo em conta como é influenciado por contextos
histéricos, sociais, ideoldgicos, econdmicos, culturais, religiosos e politicos
que, por diversos meios, propagam e modelam o discurso sobre os corpos
aceitdveis no subconsciente coletivo, de acordo com Oliveira e Lapa (2022),
Sanches e Herculino (2021), Mota-Ribeiro (2003; 2005) e Goffman (1979).
Nesse sentido, segundo autores, também referéncias na tematica, como
Verissimo (2021), Berger (1999), Kilbourne (1999) e Karl (1994), os meios
massivos, especialmente a midia eletrénica, continuam a fornecer imagens de
celebridades e modelos femininos corporificados nesse padrdo para o grande
publico em um nivel sem precedentes desde o século XX.

Essas imagens, sendo acessiveis em uma base diaria, sdo reforcadas ainda
mais quando se trata de redes sociais digitais (Castells, 2005), promovendo
sérios problemas de saude tanto fisica quanto mental, como dismorfia cor-
poral, anorexia, bulimia, depressao e ansiedade, como apontam pesquisas
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internacionais recentes de Chalermchutidej et al. (2023) e Vall-Roqué et
al. (2021); em contexto brasileiro, como apontam Wroblevski et al. (2022);
e, em contexto portugués, Moreira (2022). A pandemia global de COVID-19
intensificou a situacdo (Oliveira et al., 2023), uma vez que, com todos os con-
finamentos obrigatorios, criancas e adolescentes passaram a utilizar cada vez
mais os meios digitais (Reis; Silva, 2024; Oliveira; Verissimo, 2022; Pinto et al.,
2022; Brito et al., 2020).

Durante a pandemia mundial do virus da COVID-19, Pinto et al. (2022) e
Brito et al. (2020) investigaram os impactos das redes sociais na saide mental
de jovens,comfoco na percepcao do corpo e daimagem corporal. Emuma ana-
lise de um grupo de jovens do contexto portugués, Pinto et al. (2022) revelam
gue estudantes universitarios enfrentaram maior vulnerabilidade em relacao
aautoimagem e a salde mental, com a pandemia exacerbando sentimentos de
insatisfacao corporal devido ao aumento do uso das redes sociais, que intensi-
ficou a exposicao a padroes de beleza inatingiveis. Nesse sentido, em contexto
brasileiro, Brito et al. (2020) destacam como adolescentes experimentaram
uma maior pressao estética e insatisfacdo com a imagem corporal durante
o confinamento, resultado do aumento no consumo de contelido online que
promove ideais de beleza, levando a comparacodes prejudiciais. Nota-se que
em ambos os estudos ha uma indicacdo de que o maior uso das redes sociais
durante a pandemia elevou a ansiedade, baixa autoestima e distorcdo da
imagem corporal entre jovens em Portugal e no Brasil, tal como apontam Reis
e Silva (2024), ressaltando a necessidade de intervencdes para mitigar esses
efeitos negativos na salde mental.

Com a intencado de examinar a forma como as marcas vém desenvolven-
do sua comunicacdo publicitaria ante a esse problema de salde publica, o
presente trabalho realizou, através do método de andlise de conteldo, uma
reflexao a partir das campanhas Projeto Pela Autoestima - O Custo da Beleza da
marca Dove, veiculada em Portugal e no Brasil, tendo em conta o aumento de
problemas de saiide mental abordados na comunicacdo da campanha (Reis;
Silva, 2024; Moreira, 2022; Brito et al., 2020; Pinto et al., 2022; Wroblevski et
al., 2022; Oliveira; Verissimo, 2022).

Nesse caminho, destaca-se que a marca internacional de cosméticos
Dove, pertencente ao conglomerado de marcas Unilever (2023, p.1), mani-
festou-se publicamente em 2023 a respeito da pressao estética, divulgando
estudos sobre o tema, com apontamentos como: “em todo o mundo, apenas
4% das mulheres se consideram bonitas” e “6 em cada 10 meninas sio tao
preocupadas com a sua aparéncia que se proibem de participar em certas
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atividades - de nadar a praticar desporto, ir ao médico, a escola, e até ex-
pressar as suas opinides”.

Mais especificamente, o objetivo deste estudo é identificar de que forma
as campanhas do Dove - O Custo da Beleza foram desenvolvidas para serem
veiculadas em Portugal e no Brasil, tendo em conta as estratégias de marke-
ting utilizadas, seu teor e papel como agente de responsabilidade social
publicitaria ao abordar a tematica da saide mental e pressao estética para
meninas e adolescentes.

Dessa maneira, iniciaremos o artigo com uma contextualizacdo das campa-
nhas Dove - O Custo da Beleza, veiculadas em Portugal (Dove Portugal, 2023c)
e no Brasil (Dove Brasil, 2023a). Depois, traremos para o debate os conceitos
de estratégia de marketing (Kotler, 2023; Banet-Weiser, 2012; Wolf, 2018;
Kilbourne, 1999; Goffman, 1979), responsabilidade social da publicidade (Oli-
veira, 2023a; Calasas, 2023; Silva, 2007; Baldissera; Araujo, 2007) e pressiao
estética (Han, 2019; Wolf, 2018; Sant’Anna, 2014), que serdo cruciais para o
entendimento e analise das campanhas. Por fim, serd realizada a analise de
conteudo baseada em uma abordagem qualitativa, indutiva-interpretativista,
tendo por base a didatica de Dijk (2015), diagnosticando e categorizando
quatro elementos: (i) construcdo narrativa; (ii) contexto sociocultural; (iii)
chamada para a acdo e (iv) mensagem a ser transmitida.

O custo da beleza: contextualizacao sobre as campanhas

A Dove, como mencionado anteriormente, € uma das maiores marcas de
cosméticos pertencentes a multinacional Unilever, posiciona-se ha mais de 20
anos como defensora da autoestima e bem-estar, associando sua imagem a
causas sociais relacionadas a pressao estética (Unilever, 2023). No contexto
de sua campanha Projeto Pela Autoestima - O Custo da Beleza , a marca pro-
poe-se a explorar, através de uma narrativa audiovisual comercial, a trajetéria
real de uma menina chamada Mary, em que destaca os impactos negativos das
redes sociais em sua salde mental ao longo da vida. A narrativa busca expor
os efeitos profundos que a pressao estética exerce sobre o desenvolvimento
psicolégico de Mary e de jovens mulheres, trazendo informacdes de um estu-
do recente conduzido pela Dove, que aponta que duas em cada cinco criancas
em Portugal tém sua salide mental afetada pelas redes sociais (Dove Portugal,
2023a), e no Brasil “as redes sociais estao afetando a saide mental de um em
cada dois adolescentes” (Dove Brasil, 2023a).
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Além disso, a Dove estabeleceu uma meta ambiciosa: “melhorar a confian-
ca de 250 milhdes de jovens globalmente até 2030” (Rezende, 2023, p.1). Em
Portugal, segundo dados fornecidos pela empresa, a marca ja impactou mais
de 150 mil jovens com suas acdes. Parafortalecer essamissdo,de acordocoma
Dove Portugal (20233, p.1), a marca colabora com a Mental Health Europe, uma
rede independente que promove a saude mental e a prevencao de transtor-
nos psiquicos. Essas entidades buscam, através de trabalho coletivo, “criar um
ambiente digital mais seguro, visando proteger a saide mental das criancas”
(Dove Portugal, 2023a). Conforme o Projeto Dove de Pesquisa de Autoestima
para Seguranca Online de Criancas, “nove em cada dez especialistas em saude
mental concordam que as redes sociais alimentam uma crise de satide mental
entre os jovens” (Dove Portugal, 2023a, p.1), e “mais de 80% das criancas sio
expostas a contetudo toxico relacionado a beleza nas plataformas digitais”
(Mental Health Europe, 2023, p.1).

Dentro do contexto regulatério, a Unido Europeia aprovou em 2022 a Lei
dos Servicos Digitais (Unido Europeia. Parlamento Europeu, 2022a), que visa
criar um ambiente digital mais seguro e exige que prestadores de servicos,
cujos conteldos possam afetar criancas, defendam seus direitos e mitiguem
riscos a saude mental (Oliveira, 2023). Essa legislacio € vista como um avanco,
em que sua implementacdo em varios paises europeus, incluindo Portugal, en-
trouemvigor a 16 de novembro de 2022 e tem como objetivo ser diretamente
aplicavel em toda a UE até 17 de fevereiro de 2024, segundo o Parlamento
Europeu (Unido Europeia. Parlamento Europeu, 2022a). Ainda, segundo o
site oficial do Parlamento Europeu, “as plataformas de grande dimenséo e os
motores de pesquisa em linha de muito grande dimensao” devem “cumprir
as suas obrigacdes ao abrigo da DSA” (Unido Europeia. Parlamento Europeu,
2022b), uma vez que a “Comissdo Europeia designou o primeiro conjunto de
plataformas de muito grande dimensao, no dia 25 de abril de 2023” (Unido
Europeia. Parlamento Europeu, 2022b). A Mental Health Europe, que defende
a aplicacao e fiscalizacao rigida dessa lei, ressalta a urgéncia de proteger as
criancas, realizando em 2023, em parceria com a Dove, uma divulgacao para
a realizacdo de uma peticao publica a fim de antecipar a aplicacdo da DSA
(2022) em todos os 27 paises da Unido Europeia naquele periodo de 2023
(Unido Europeia. Parlamento Europeu, 2022a).

A campanha O Custo da Beleza da Dove, lancada internacionalmente em
Londres em abril de 2023, reflete essa preocupacao,trazendo para o debate
publico o impacto prejudicial dos filtros e das manipulacoes visuais nas redes
sociais, sobretudo entre meninas e adolescentes (Dove Portugal, 2023a). Em
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Portugal, durante o evento de lancamento, celebridades portuguesas, como a
cantora Carolina Deslandes e as influenciadoras Catarina Raminhos e Cata-
rina Cabrera, participaram como embaixadoras da campanha, sublinhando a
necessidade de uma regulamentacio mais robusta (Ganhao, 2023). A marca
também busca influenciar legislativamente, como destaca Ganhao (2023), ao
promover discussoes sobre o tema no dmbito politico.

No entanto, apesar da preocupacao declarada com a saude mental e o
bem-estar, é crucial notar que a marca, mesmo enquanto se posiciona como
uma defensora da responsabilidade social, continua a expandir seu mercado.
Segundo Halliday (2023), no primeiro semestre de 2023, a Dove observou um
crescimento em volume e valor nas vendas em paises da Unido Europeia,como
Inglaterra, Franca e Espanha, além de um aumento significativo em Portugal,
o que levanta uma reflexdo importante sobre a relacdo entre a estratégia de
marketing social da marca e seu desempenho financeiro. Estudos como os de
Sa et al. (2014) e Araujo e Sanfelice (2008) indicam que campanhas voltadas
para o bem-estar podem contribuir diretamente para o aumento das vendas.

No Brasil, pais com fortes lacos culturais e histéricos com Portugal (Oli-
veira; Lapa, 2022; Araujo; Sanfelice, 2008), a Dove Brasil (2023b) segue uma
abordagem semelhante, promovendo projetos de autoestima e bem-estar
desde 2017. A marca disponibiliza contetidos educacionais para professores
e educadores, estimulando debates em escolas e comunidades sobre a ima-
gem corporal e a autoaceitacao, alertando para os riscos a salde mental dos
jovens. Segundo dados do estudo da Dove Brasil, no Brasil, “um em cada dois
adolescentes tém sua saide mental afetada pelas redes sociais” (Dove Brasil,
2023b, p.1), e é a partir de resultados como este que a Dove no Brasil diz bus-
car influenciar politicas publicas, por meio de divulgacdo de uma campanha
para a aplicacdo de peticdo publica voltada ao Poder Publico (Dove Brasil,
2023c). De acordo com Oliveira (2023a) e Rezende (2023), a iniciativa visa
amplificar o debate sobre os padrées de beleza e sua relacdo com o mal-estar
psicolégico, conectando-se a campanha Feed Sem Filtros, que encoraja celebri-
dades, como a atriz Paolla Oliveira (Oliveira, 2023b) a publicarem contetidos
sem edicdes digitais, numa tentativa de conscientizar sobre os padroes irreais
de beleza perpetuados nas redes sociais.

Adistincdo entre as campanhas em Portugal e no Brasil se da pela maior in-
sercao da Dove Brasil em iniciativas internacionais como a Alianca Sem Estere-
6tipos da ONU Mulheres, desde 2017, e da Dove Portugal, com divulgacao de
peticdo publica na Unido Europeia, como aponta Oliveira (2023a). Em ambas
as campanhas, a Dove parece propor-se a influenciar a industria publicitaria
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a adotar comunicagcdes mais inclusivas e representativas, buscando romper
com estereotipos nocivos de género e beleza (Delgado, 2022).

A partir disso, ainda que a Dove, nos dois paises, se posicione como uma
marca engajada em questoes sociais, é fundamental lembrar que, como empre-
sa, seu objetivo primario permanece sendo a venda de produtos (Kotler, 2023;
Goffman, 1979). Conforme Halliday (2023), o portfélio da linha de cuidados
pessoais da marca apresentou um crescimento de dois digitos no primeiro
semestre de 2023, com destaque para o aumento significativo na Europa,
abrangendo Portugal, e na América Latina, incluindo o Brasil. Isso suscita um
guestionamento critico-analitico: como uma marca pode equilibrar, de manei-
ra ética, seu papel como agente de mudanca social, englobando pautas como a
critica aos padroes de beleza e aresponsabilidade social publicitaria, enquanto
simultaneamente maximiza sua estratégia de marketing? Sdo estes pontos que
serdo discutidos a seguir, a fim de percebermos de maneira ainda mais apro-
fundada como convergem na analise de conteudo e discussao dos resultados.

Estética da autenticidade e do amor proprio: pressao ou
empoderamento?

Para dar um fundamento ainda mais sélido para a andlise de contetdo que
sera realizada neste trabalho, é necessario destacar alguns conceitos-chave.
Para buscarmos analisar com profundidade campanhas publicitarias, como
Dove - O Custo da Beleza, que abordam fendbmenos sociais, como a pressao
estética e saude mental (Oliveira, 2023a; Lima, 2022; Sanches; Herculino,
2021), é essencial conscientizar-se sobre o que sio estratégia de marketing
e responsabilidade social publicitaria. Quando vamos ao encontro de grandes
nomes dos estudos do marketing, como Kotler (2023), e da publicidade, como
Goffman (1979), observamos perspectivas complementares e distintas, no
gue tange ao conceito de estratégia de marketing.

Kotler (2023), considerado por muitos o pai do marketing moderno,
desenvolve aideia de estratégia de marketing, a partir de um enfoque empre-
sarial com abordagem mais técnica e estruturada. Para Kotler (2023), essa
estratégia envolve um conjunto de acoes planejadas e organizadas para criar
valor e satisfacao para o cliente, ao mesmo tempo que atende aos objetivos
da empresa. O autor enfatiza o conceito dos 4 Ps (produto, preco, praca e
promocdo) como pilares da estratégia de marketing, que devem ser utilizados
de maneira integrada paraidentificar, antecipar e satisfazer as necessidades e
desejos do publico-alvo. Ainda, Kotler (2023) sugere que uma estratégia eficaz
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requer segmentacao de mercado, escolha de um publico-alvo especifico e a
diferenciacdo da oferta de valor. Além disso, o autor ressalta aimportancia de
entender o ambiente competitivo, monitorar tendéncias e adaptar continua-
mente as taticas de marketing para manter a relevancia da marca.

Por outro lado, Goffman (1979) oferece uma perspectiva a partir da so-
ciologia e das teorias da comunicacao, sobretudo com uma lente cientifica e
analitica para a publicidade, em que a reconhece como uma ferramenta para a
encenacao ou teoria da representacao social. O autor descreve a forma como
individuos e instituicoes performam papéis sociais diante de diferentes audi-
éncias, o que pode ser aplicado ao marketing ao considerar como as marcas
se apresentam ao publico. Sua perspectiva se concentra nas interacoes sim-
bélicas e nas maneiras como a comunicacao, tanto verbal quanto ndo-verbal,
€ usada para moldar percepcoes e influenciar aimagem que os consumidores
tém das marcas. Nesse sentido, as estratégias de marketing, vistas através da
otica de Goffman (1979), podem ser entendidas como tentativas de moldar a
personade uma marca e gerenciar as impressoes dos consumidores de manei-
ra persuasiva. Para o autor, as marcas estao constantemente encenando para
publicos diferentes, “ajustando suas mensagens e imagens” de acordo com o
contexto e as expectativas sociais.

A partir disso, é possivel estabelecer uma conexdo com a nocao de respon-
sabilidade social publicitaria, conforme discutido por Calasas (2023), Oliveira
(2023a), Baldissera e Rudimar (2007) e Silva (2007). Enquanto Kotler (2023)
enfatiza a criacao de valor e satisfacdo do consumidor através de estratégias
orientadas para o mercado, e Goffman (1979) ressalta a dimensao simbdlica
da comunicacao entre marcas e publico. Ambos os enfoques podem ser apro-
fundados com base em uma perspectiva ética sobre a publicidade.

Nesse sentido, Calasas (2023) alerta para os riscos da exploracio do corpo
feminino na publicidade, principalmente das industrias farmacéutica e cosméti-
ca, estética e moda, destacando a necessidade de praticas éticas que respeitem
a dignidade humana, uma preocupacao diretamente alinhada com a responsa-
bilidade social na publicidade. Da mesma forma, Oliveira (2023a) ressalta aim-
portancia de leis e regulacdes no Brasil e em Portugal que visam combater a
perpetuacdo de esteredtipos de beleza na publicidade, refletindo uma tentativa
de criar um ambiente mais inclusivo, justo e equitativo para as mulheres.

Tendo isso em vista, é crucial perceber que essas estratégias de marketing
apropriam-se muitas vezes de discursos presentes em movimentos sociais,
como o movimento feminista (Banet-Weiser, 2012; 2017; Gill, 2008). Sobre
esta abordagem do feminismo na publicidade, Gill (2008) e Lin (2019) trazem
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a reflexdo o conceito de femvertising, que surge em meados de 2015 e que
se refere ao uso de mensagens de empoderamento feminino em campanhas
publicitarias, promovendo a valorizacdo de uma agenda sexual e social das
mulheres, independéncia, forca individual e critica aos padroes de beleza. No
entanto, Gill (2008) destaca uma dualidade nesta pratica, onde o discurso de
empoderamento muitas vezes convive com a objetificacio e a perpetuacao
de normas estéticas que reforcam por muitas vezes o sexismo e a misoginia.
Nesse caminho, Lin (2019) complementa essa visdo ao tratar o femvertising
Como um recurso para a construcao de significado e negociacao de identi-
dade, em que consumidoras interpretam essas mensagens dentro de suas
realidades culturais e sociais.

Nesse contexto, segundo Banet-Weiser (2012; 2017), o femvertising, como
utilizado pela Dove em suas campanhas como a Real Beleza Dove, reflete uma
estratégia de marketing que se apropria do discurso de empoderamento
feminino e do amor-préprio para promover seus produtos. Essas campanhas
(assim como as do Projeto Pela Autoestima) inserem a questao da pressao esté-
ticae daautoestimadentro de uma légica neoliberal, onde o consumo se torna
um meio de expressao e resisténcia cultural.

A autora referéncia em estudos feministas anglo-saxonicos, Banet-Weiser
(2012; 2017) argumenta que, ao promover mensagens de aceitacio corporal e
combater os ideais de beleza tradicionais, marcas como a Dove também recon-
figuram a autoestima como uma mercadoria. J4 para outra grande referéncia
feminista, Gonzalez (2020), agora em contexto do Sul Global, traz uma critica
importante de como a midia muitas vezes falha em adotar uma perspectiva
interseccional e decolonial em sua comunicacio. Gonzalez (2020) aponta que
discursos feministas usados por grandes corporacoes geralmente nao reco-
nhecem as experiéncias de corpos ndo hegemonicos, como 0s Corpos negros,
indigenas, asidticos, romani/ciganos e de pessoas com deficiéncia, perpetuando
ainvisibilizacdo dessas identidades ou abordando-as de forma ainda pontual.

Assim, embora a Dove se posicione contra a pressao estética, seu discurso
frequentemente nao inclui a pluralidade de vivéncias e pressdes enfrentadas
por mulheres afro-latino-americanas, cujas experiéncias de opressao estdo
intrinsecamente ligadas ao racismo e a colonialidade, tendo por base os estudos
de Oliveira e Lapa (2022) e Gonzalez (2020). Isso revela que, para realmente
promover uma mudanca significativa, as marcas precisam ampliar suas narrati-
vas paraincluir umavisdo interseccional que ndo s6 desafie os padroes estéticos
ocidentais, mas que reconheca e valorize as diversas formas de beleza presen-
tes em corpos historicamente marginalizados. E muito importante marcas que
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veiculam as mesmas campanhas em paises diferentes terem em conta estas
questdes sociais e culturais em suas abordagens, uma vez que o publico-alvo,
principalmente o de meninas e jovens mulheres é vulneravel a influéncia direta
da publicidade em redes sociais, como j& mostrado por Reis e Silva (2024),
Wroblevski et al. (2022), Moreira (2022), Pinto et al. (2022) e Brito et al. (2020).

Em vista disso, Lipovetsky (2022) mostra que a estética da autenticidade
e do amor-proéprio é transformada em uma ferramenta de mercado que, para-
doxalmente, reproduz o ciclo de consumo, oferecendo as mulheres uma for-
ma de se empoderar através da compra de produtos que prometem reforcar
esses valores. O autor aponta que, dessa forma, a estética do empoderamento
acaba sendo capitalizada (Lipovetsky, 2022), vindo também ao encontro
das perspectivas de Banet-Weiser (2012; 2017) sobre como o marketing
da positividade corporal é incorporado na légica do neoliberalismo, em que
0 consumo e o sucesso individual sdo vistos como solucdes para problemas
sociais complexos, como a pressao estética.

A partir destaética, quando correlacionado como conceito de estratégiade
marketing discutido por Kotler (2023) e Goffman (1979), o femvertising pode
ser visto como uma tatica de posicionamento de marca, que busca alinhar
produtos ou servicos a valores sociais contemporaneos, como o feminismo.
Para Kotler (2023), a estratégia de marketing € o processo de identificar e
atender as necessidades do consumidor de maneira eficaz, e é aqui que pode-
mos correlacionar com o conceito de femvertising, que atende a essa premissa
ao conectar marcas a demandas sociais por inclusdo e equidade de género.
Ja Goffman (1979), em sua andlise sobre a representacdo de género na pu-
blicidade, argumenta que a forma como as mulheres sio representadas afeta
diretamente a construcao de normas sociais, podendo ser associada, nesse
sentido, as perspectivas de Gonzalez (2020). Assim, enquanto o femvertising
busca desafiar certas normativas, ainda corre o risco de reforcar padroes
estéticos e sociais, evidenciando a tensao entre a estratégia de marketing e a
responsabilidade social publicitaria.

Além disso, Silva (2007), por sua vez, destaca o papel fundamental da for-
macao académica dos publicitarios para a construcao de uma pratica mais éti-
ca, sugerindo que a responsabilidade social deve ser integrada desde o inicio
a carreira publicitaria. Assim, a interacdo entre as estratégias de marketing e
a responsabilidade social publicitaria coloca as marcas em uma posicao deli-
cada, em que precisam equilibrar seus objetivos de vendas com a necessidade
de promover mudancas sociais positivas e evitar reforcar padrdes nocivos,
especialmente em relacao ao corpo e a imagem feminina.
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Ao associar o conceito de responsabilidade social publicitaria com a nocdo
de pressao estética, conforme discutido por Wolf (2018) e Sant’Anna (2014),
observa-se uma interseccao critica entre a forma como a publicidade explora
padrdes estéticos e a perpetuacio de ideais de beleza inatingiveis. Wolf (2018)
argumenta que a pressao estética € uma ferramenta de controle social sobre as
mulheres, em que o ideal de beleza se torna um mecanismo opressor que molda
comportamentos e identidades femininas, servindo muitas vezes aos interesses
do mercado. Segundo a autora, a publicidade, nesse contexto, ndo apenas refle-
te o mito da beleza, como o reforca, criando demandas artificiais que impactam
diretamente a autoestima e a saiide mental das mulheres (Wolf, 2018).

Da mesma forma, Sant’Anna (2014) destaca a histéria e a construcio so-
ciocultural da beleza ocidental (em especial no Brasil), onde o corpo feminino
é frequentemente instrumentalizado pela publicidade para atender a padroes
estéticos eurocéntricos, e heteronormativos, como reforca Butler (1999). Esse
cenario, ao ser examinado sob a lente de responsabilidade social publicitaria,
como argumentado por autores como Calasas (2023) e Oliveira (2023a), revela
uma tensao entre a necessidade de vender seus produtos e servicos e a pres-
sao estética, que as marcas direcionam grande parte das vezes ao seu publico,
principalmente as mulheres. As estratégias de marketing, entdo, ao invés de
apenas promover produtos, também contribuem para a manutencdo de um
ideal de beleza que reforca insegurancas, colocando em evidéncia a respon-
sabilidade das empresas em reavaliar seus discursos e praticas para evitar a
exploracao do corpo feminino e promover uma imagem mais diversa e realista.

E nesse sentido que, a seguir, sera analisada a campanha Dove - O Custo da
Beleza, veiculada no Brasil e em Portugal, buscando perceber em sua essén-
cia, as diferencas culturais e sociais que foram englobadas na divulgacdo da
campanha, bem como perceber se a marca em sua comunicacao publicitaria
direcionada para os dois paises obteve um posicionamento de responsabili-
dade social em relacdo a pressao estética criticada na narrativa da campanha.

Analise e discussao: o trabalho estético do neoliberalismo

Ao trazer para a discussao um panorama geral de estudos ja realizados
sobre o Projeto Pela Autoestima da Dove (Dove Portugal, 2023a; Dove Brasil,
2023b), a luz dos conceitos de estratégia de marketing, responsabilidade
social publicitaria e pressao estética discutidos anteriormente, revela-se uma
interseccao critica entre as intencdes declaradas da marca e as implicacoes
mais profundas de suas campanhas. Diversos estudos, como os de Aksu
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(2023), Sharma et al. (2023) e Araujo e Sanfelice (2008), problematizam as
acoes da Dove, sugerindo que, embora essas campanhas visem promover uma
maior conscientizacdo sobre questoes de autoestima e padroes de beleza, elas
frequentemente sao recebidas com ceticismo devido a presenca constante
da marca e seu vinculo com o lucro. A andlise de Aksu (2023), por exemplo,
destaca como a insisténcia em associar o logotipo da Dove ao final de suas
campanhas pode minar a credibilidade das iniciativas de responsabilidade so-
cial, sugerindo que a marca deveria priorizar a causa em si, ao invés de utilizar
essas campanhas como ferramenta de marketing (Goffman, 1979).

Sharma et al. (2023) destacam as técnicas de persuasdo emocional utiliza-
das pela Dove, o que se alinha com a visdo de Kotler (2023) sobre estratégia
de marketing, a qual visa a satisfacao do consumidor através de uma conexao
emocional profunda, porém frequentemente orientada para o consumo.
Na construcao narrativa de Dove - O Custo da Beleza nos dois paises (Dove
Portugal, 2023c; Dove Brasil, 2023a), essa mesma premissa é observada,
uma vez que cria uma narrativa em que o apelo a autoestima e a diversidade
parece servir tanto a venda de produtos quanto a promocao de um discurso
aparentemente inclusivo (Oliveira, 2023a; Goffman, 1979).

Embora o Projeto Pela Autoestima da Dove (Dove Portugal, 2023a; Dove
Brasil, 2023b) apresente uma narrativa que busca quebrar os padrdes de
beleza opressivos, é necessario um olhar mais critico, conforme os estudos
analisados, para entender se a marca esta realmente comprometida com uma
transformacao social profunda ou se estd apenas adaptando suas estratégias
de marketing (Kotler, 2023; Goffman, 1979) para alcancar novos mercados,
acabando por manter intactas as dindmicas de pressao estética e consumo
que, de acordo com autores como Han (2019), Wolf (2018), Banet-Weiser
(2012; 2017), Berger (1999), Kilbourne (1999) e Karl (1994), sdo centrais a
l6gica publicitaria contemporanea.

A partir disso, analisaremos o comercial O Custo da Beleza veiculado em
Portugal, que possui 3 minutos e 3 segundos, publicado em 24 de abril de 2023,
no canal oficial do YouTube da Dove Portugal. De acordo com o site oficial, o
filme “explora as consequéncias reais dos contetidos téxicos sobre beleza nas
vidas e no bem-estar de jovens”, retratando uma histéria real da menina Mary,
ao som da cancao You Are So Beautiful, interpretada por Self-Esteem. O comercial
mostra para além da protagonista, outras meninas que estdo em recuperacao
de processos como depressao, automutilacdo, transtorno alimentar, ansiedade
e dismorfia corporal, ocasionados pelo consumo diario de contetdos imagéti-
cos associados a pressdo estética, como aponta a investigacdo de 2023 do Dove
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Self-Esteem Project para Kids Online Safety (Dove Portugal, 2023b). Ja no Brasil,
o comercial O Custo da Beleza , possui duracao de 3 min 4 s, publicado em 3 de
maio de 2023, no canal oficial no Youtube da Dove Brasil.

Construcao narrativa e a légica do mercado: denuncio, mas
perpetuo

A campanha O Custo da Beleza da Dove, tanto em Portugal quanto no Brasil,
utiliza o storytelling como a principal ferramenta de persuasao, centrando sua
narrativa em torno da histéria real de uma jovem, Mary, e outras meninas que
sofrem as consequéncias da pressao estética exacerbada pelas redes sociais.
O storytelling ¢ uma técnica estratégica de marketing muito discutida por
autores como Kotler e Goffman, que busca estimular uma conexdao emocional
para com o publico, estando relacionado a responsabilidade social publici-
taria, pois visa ndo apenas vender um produto, mas também promover uma
reflexdo critica sobre problemas sociais relevantes, como a saide mental das
jovens em relacao a pressao estética ocasionada principalmente pelo conteu-
do imagético publicitario em redes sociais digitais.

A estrutura narrativa da campanha segue o modelo AIDA (Atencéo, Inte-
resse, Desejo, Acdo), descrito por Verissimo, ao capturar a atencdo com uma
adverténciade “Contelido sensivel: O filme que se segue pode ferir a suscetibi-
lidade de alguns espectadores” no contexto portugués e “Este filme apresenta
historias reais que podem ser gatilhos para algumas pessoas”, no contexto
brasileiro, o que imediatamente alerta o espectador para a gravidade do tema.
A lingua portuguesa escrita de maneiras diferentes para cada contexto socio-
cultural, é uma estratégia linguistica para gerar reconhecimento e interesse
para com o publico no Brasil e em Portugal, apesar de usarem o mesmo filme.
Para aprofundar na histéria de Mary e outras meninas, a narrativa destaca as
lutas dessas com transtornos alimentares, depressdo e dismorfia corporal,
relacionando-os com a exposicdo a contelidos téxicos sobre beleza nas redes
sociais. Esse uso deste storytelling reforca a critica de Wolf (2018), que argu-
menta que a industria da beleza, por meio da midia e da publicidade, perpetua
padroes irreais que aprisionam as mulheres em ideais de beleza inatingiveis,
gerando uma pressao estética devastadora.

Na fase de Desejo, em ambos os paises a campanha da Dove apresenta os
resultados de sua pesquisa, revelando a magnitude do problema, ao mesmo
tempo que sugere uma solucao, o que gera alivio e esperanca no especta-
dor. Essa abordagem, no entanto, pode ser lida de maneira ambigua, vindo
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ao encontro das reflexdes de Aksu (2023), Sharma et al. (2023) e Araujo e
Sanfelice (2008). A critica de Han (2019) a busca pela perfeicdo superficial,
refletida na cultura digital e nas redes sociais, mostra como campanhas como
essa, mesmo denunciando a pressao estética, acabam participando de uma
dindmica de mercado que a reforca. A busca pela pele lisa e a imagem sem
falhas, criticada por Han (2019), esta enraizada na prépria légica de consumo
gue as marcas como a Dove alimentam, como apontam Aksu (2023), Sharma
etal. (2023) e Aratjo e Sanfelice (2008).

A pressdo estética, conforme abordada por Oliveira e Lapa (2022), Oliveira
(2022), Han (2019), Wolf (2018) e Sant’/Anna, (2014), também se manifesta
aqui. Embora a Dove tente se posicionar contra os padrdes opressivos de bele-
za, ela inevitavelmente opera dentro de um sistema que reforca esses mesmos
padroes ao apresentar novas formas de beleza real, o que pode representar
uma forma sutil de reorientar o consumo para novos nichos de mercado.

Por fim, na campanha direcionada para Portugal, ao incitar o publico a acao
para assinar a peticdo para a implementacado da Lei dos Servicos Digitais, a
Dove reforca sua imagem de responsabilidade social (Oliveira, 2023a). No
entanto, como discutido anteriormente, a marca se encontra numa encruzi-
Ihada entre a responsabilidade social genuina e a exploracdo de causas sociais
como estratégia de marketing. Aksu (2023) questiona se campanhas como
essa podem ser percebidas como verdadeiramente altruistas quando a marca
continua a se promover ostensivamente no processo. Logo, observa-se que,
ao utilizar-se de storytelling na campanha Dove - O Custo da Beleza - veiculada
no Brasil e em Portugal -, a marca utiliza as mesmas imagens e construcao
narrativa, com o uso da histéria da menina Mary, considerando-as eficazes
para criar uma ligacdo emocional para engajar o publico, o que, ao mesmo
tempo,levanta questionamentos sobre até que ponto essainiciativa, enquanto
estratégia comercial, implica responsabilidade social, perpetuando a mesma
pressdo estética que denuncia (Oliveira, 2023a; Silva, 2007).

Contexto sociocultural: filtros e Projetos de Lei

Diante disso, tendo em conta os aspectos sociais, culturais, historicos,
politicos e econémicos dos discursos (Gonzalez, 2020; Dijk, 2015; Goffman,
1979), Oliveira (2023a) mostra que, no contexto portugués, ha um Projeto
de Lei n° 936/XIV/3? que busca alterar “o Cédigo da Publicidade no sentido
de tornar os padroées de beleza reais por forma a assegurar o principio da
veracidade junto do consumidor” (Assembleia da Republica de Portugal,
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2021). E ainda, recentemente, o Servico Nacional de Saude de Portugal
(SNS), lancou o Projeto Descomplica (SNS, 2020), em “parceria com a Escola
de Medicina da Universidade do Minho”, sendo uma “abordagem de carater
publico com a disseminacao de contelido digital, com videos que elucidam as
principais doencas mentais dos doentes psiquiatricos”, focando na prevencao
de doencas como a “perturbacdo do comportamento alimentar” (SNS, 2020).
Desta forma, observa-se que por meio deste projeto o governo portugués
divulga de maneira educativa contetudos cientificos buscando conscientizar a
populacao e prevenir o aumento destas doencas relativas e ocasionadas pela
pressao estética (SNS, 2020).

Neste contexto, pode-se interpretar que amarca Dove Portugal estd atenta
a discussao da tematica pelos governos a nivel europeu e em Portugal desde
2020, logo, entende-se que o discurso utilizado pela marca no comercial em
Portugal vem ao encontro com o que ja esta sendo proposto em Projetos de
Lei e diretrizes regulamentares (Oliveira, 2023a). Além disso, a empresa bus-
ca divulgar a peticao publica criada em parceria com a Mental Health Europe
ao abordar frases de impacto como “As redes sociais afetam a saide mental
de 2 em 5 criancas” (Dove Portugal, 2023c, 02'44”), mostrando assim uma
estatistica real e chamando a atencao do espectador para o problema.

Ja no contexto brasileiro, outra abordagem desta campanha surgiu com o
projeto Feed sem filtros (Oliveira, 2023b), selecionando a famosa atriz brasilei-
ra Paolla Oliveira, para ser o rosto principal em divulgacdo (Rezende, 2023).
A campanha convida as pessoas a repensarem o uso excessivo de filtros de
edicao de imagem em suas redes sociais. Neste sentido, Sanches e Herculino
(2021) expéem em seu estudo como o “padrao corporal desafia os modelos
estéticos midiaticos”, trazendo para esta discussdo como a selecdo de mulhe-
res mididticas para representarem as mulheres ndo-midiaticas revela alguns
provaveis riscos quando ha o intuito de representacdo da beleza feminina.
Em um contexto social onde o Brasil possui fortes movimentos feministas em
prol do Body Positive, ou seja, aceitacdo do corpo real (Oliveira; Lapa, 2022;
Han, 2019; Wolf, 2018; Sant’Anna, 2014), pela inclusdo de diferentes corpos
e belezas femininas na publicidade , é perceptivel que a Dove observa estas
tendéncias e engloba estes discursos em suas comunicacoes publicitarias.

Assim sendo, ao verificar a escolha da atriz protagonista, que pode ser
considerada visualmente adequada aos padroes de beleza, como por exemplo
com caracteristicas como pele e cabelos lisos, aspecto jovem, corpo curvili-
neo e fitness, dentes brancos etc. (Sanches; Herculino, 2021; Han, 2019),
observa-se que existem também filtros, sendo a campanha produzida em
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estudio fotografico, com luzes que suavizam linhas de expressdo e manchas,
por exemplo (Kotler, 2023; Sanches; Herculino, 2021; Goffman, 1979). Além
disso, hd a probabilidade de a atriz estar usando, mesmo que em pouca quanti-
dade, retoques de maquiagem, cabelo escovado e arrumado por profissionais
da estética. Desta forma, analisando estas questoes, percebe-se que a marca
discute as consequéncias do uso de filtros nas redes sociais (Oliveira, 2023a),
mas acaba por usar outros tipos de filtros na producao de suas campanhas
(Kotler, 2023; Souza; Ferreira, 2018).

Chamada para acao: discurso publico versus praticas internas

Achamada paraaacao nacampanha Dove - O Custo da Beleza, especialmen-
te na versao veiculada em Portugal, traz a tona questdes centrais discutidas
nos campos da responsabilidade social publicitaria, estratégia de marketing e
pressao estética. Ao convidar a audiéncia a assinar uma peticao publica para
pressionar pelaimplementacao do Digital Services Act,a Dove Portugal criaum
vinculo entre sua marca e a percepcao de compromisso social. Esta tatica, no
entanto, pode ser analisada criticamente sob diversas lentes teéricas.

A chamada para a acdo pode ser vista como uma estratégia de marketing
(Kotler, 2023; Goffman, 1979), na medida em que busca gerar engajamento
e construir uma imagem positiva da marca. O apelo emocional da narrativa é
cuidadosamente elaborado para atingir o estagio final do modelo AIDA, ao
transformar a indignacao gerada pela pressao estética em uma acao concreta,
ou seja, a assinatura da peticdo, no caso portugués (Dove Portugal, 2023c,
02’53”), e o convite para conhecer mais sobre o projeto no site oficial da Dove,
no caso brasileiro (Dove Brasil, 2023a, 02'52”). No entanto, essa acdo dire-
cionada a alteracao legislativa, embora pareca auténtica, levanta questiona-
mentos sobre areal intencido da marca, trata-se de uma genuina preocupacao
com o bem-estar das jovens ou uma forma sofisticada de capitalizar sobre um
problema social?

Quando se considera o conceito de responsabilidade social publicitaria,
conforme discutido por Calasas (2023) e Silva (2007), a campanha pode ser
vista como uma tentativa de conciliar a venda de produtos com a promocao de
uma causa social. No entanto, a critica de Aksu (2023) permanece pertinente: a
credibilidade da Dove pode ser abalada se a marca nao refletir esse compromis-
so em todas as suas subsididrias e praticas corporativas. Isso levanta dividas
sobre a consisténcia entre o discurso publico e as praticas internas da Unilever.
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A auséncia de uma chamada para a acdo explicita visando a peticao publica
na versao brasileira do video também é significativa. Ao ndo fornecer uma
peticdo publica claramente articulada ou conectada ao contexto legislativo
local (como ocorre na versao portuguesa), a campanha perde a oportunidade
de transformar o engajamento emocional em acdo politica concreta. Ou seja,
apesar da versao Feed sem filtros mencionar a peticdo publica na altura da di-
vulgacao quando se entrava no site, ndo havia nenhuma peticdo em execucao,
apenas o convite para pressionarem juntos o Poder Publico. Embora o Projeto
de Lei 439/2017 (SENADO FEDERAL, 2017) no Brasil ja proponha medidas
para regulamentar o uso de retoques digitais em publicidade, a Dove Brasil ndo
faz uso dessa legislacado existente para fortalecer sua campanha, o que poderia
ter gerado um impacto social mais tangivel e relevante. Comparando com a
iniciativa portuguesa, a campanha brasileira parece menos articulada na con-
versao de sua narrativa de responsabilidade social em acio concreta, sugerindo
uma lacuna entre o discurso da marca e a realidade legislativa e social local.

A critica de Han (2019) torna-se relevante ao se considerar o papel da
Dove neste contexto. O autor argumenta que a sociedade contemporanea
esta obcecada com uma estética superficial de perfeicao e suavidade visual, a
gue podemos associar a influéncia principalmente de jovens mulheres e me-
ninas através da pressao estética. Mesmo que a Dove tente combater esses
ideais através de sua campanha nos dois paises, a propriachamada para a acao
pode ser lida como um gesto que perpetua a lédgica do consumo ao inserirem
durante todo o comercial e em seu fim a logomarca da Dove. A assinatura
da peticao, ao invés de ser um passo real em direcdo a mudancas sistémicas,
pode ser tendenciosamente interpretada como uma estratégia de marketing
para manter a atencdo sobre a marca sem realmente enfrentar as complexas
questoes estruturais da pressao estética.

Wolf (2018), aponta que a pressao estética esta enraizada em normas cul-
turais que a publicidade, consciente ou inconscientemente, reforca. A Dove,
ao propor uma acao direta para conhecerem mais sobre o Projeto Pela Autoes-
tima, reconhece a pressao que as redes sociais exercem sobre a salide mental,
mas ao mesmo tempo, como observam Araujo e Sanfelice (2008), pode estar
direcionando essa mesma pressao paraum nicho de mercado que se identifica
com a ideia de beleza real, perpetuando, assim, a légica comercial, apontada
por Banet-Weiser (2017; 2012).

Além disso, podemos analisar essa chamada para a acdo nas campanhas
veiculadas nos dois paises a partir dos conceitos de femvertising discutidos
por Banet-Weiser (2017; 2012), Gill (2008) e Lin (2019). Gill (2008) critica
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como o discurso de empoderamento feminino na publicidade, alertando
que, muitas vezes, esse perpetua a objetificacdo e normas estéticas, ape-
sar de promover o empoderamento feminino. Lin (2019), entretanto, vé o
femvertising como uma ferramenta de negociacao de identidade, em que o
consumidor é incentivado a interpretar e se identificar com a mensagem,
gerando uma conexao emocional com a marca.

Banet-Weiser (2017; 2012) discute como o femvertising se apresentacomo
um movimento de empoderamento feminino e o integra em uma légica de
consumo, que reforca a imagem da marca tornando-a ainda mais memoravel
intrinsecamente para futuras compras por parte do publico. Na campanha
veiculada em Portugal, por exemplo, a chamada para a acdo que promove a
assinatura de uma peticao por mudancas legislativas aparenta ser um passo
em direcdo a transformacao social.

Além disso, mesmo quando a Dove aborda questdes de saude mental e
pressao estética, ela o faz sob uma estrutura que promove a logomarca da
empresa, o que reflete o que Banet-Weiser (2012; 2017) chama de trabalho
estético dentro do neoliberalismo, em que o empoderamento feminino é
convertido em uma ferramenta de consumo. Observamos que, embora as
campanhas da Dove facam parte de um discurso de responsabilidade social,
elas também perpetuam, de maneira sutil, a l6gica comercial e os ideais es-
téticos que criticam, equilibrando o impacto social com o fortalecimento da
identidade da marca.

Dessa forma, enquanto a campanha reconhece as consequéncias das redes
sociais na salde mental das jovens, sua chamada para acao - tanto na campa-
nhaveiculada no Brasil,com achamada para acessar o site, quanto acampanha
veiculada em Portugal, com a chamada para assinar a peticdo publica -, pode
ser vista como uma pratica que tenta equilibrar a responsabilidade social com
interesses comerciais (Lin, 2019; Gill, 2008; Goffman, 1979).

Portanto, ao analisar criticamente a chamada para a acdo na campanha O
Custo da Beleza, veiculada no Brasil e em Portugal, é possivel perceber que,
enquanto a estratégia de marketing visa engajar o publico emocionalmente
e direcionar esse engajamento para uma acao concreta, revela tensoes entre
responsabilidade social genuina e as praticas publicitarias tradicionais, que
ainda participam de um sistema que reforca padroes estéticos opressivos.
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Mensagem a ser transmitida: agente de mudanca social?

Nas duas campanhas, na versao veiculada no Brasil e na versao veiculada
em Portugal, destaca-se uma tentativa estratégica de abordar questbes de
saude mental e pressdo estética, utilizando uma mensagem que busca ressoar
com a audiéncia, especialmente jovens e adolescentes. Essa abordagem critica
a estética das redes sociais e seus impactos na saide mental é uma resposta
nao apenas a um fenémeno midiatico contemporaneo que vem sendo discuti-
do também em contexto do movimento feminista (Banet-Weiser, 2012; 2017;
Mota-Ribeiro, 2005; 2003), como uma tentativa de posicionar a marca como
uma agente de mudanca social (Goffman, 1979).

A mensagem central da campanha, nos dois paises, evidencia o sofrimento
de Mary e de meninas e adolescentes devido aos padroes de beleza irrealistas
promovidos nas redes sociais, sendo esse um reflexo de um movimento mais
amplo que questiona a responsabilidade social das marcas na promocao de
ideais que podem ser prejudiciais. Conforme apontam Aksu (2023) e Sharma
etal. (2023), a Dove se coloca na vanguarda desse discurso, reconhecendo as
implicacoes sociais de suas acoes e buscando, assim, ser percebida como uma
agente transformadora da sociedade (Verissimo, 2021). Esta estratégia de se
posicionar como defensora da saude mental e do empoderamento feminino
visa a aceitacao dos corpos diversos e também a construcdo de um espaco de
didlogo sobre a realidade da autoimagem em um mundo saturado de conteu-
dos visuais idealizados (Oliveira; Lapa, 2022; Wolf, 2018).

A utilizacdo do storytelling com teor emotivo é significantemente uma
forma estratégica de passar a mensagem (Kotler, 2023; Verissimo, 2021;
Goffman, 1979), tornando-a mais forte e trazendo sua relevincia para
um problema social que estd cada vez mais emergente. Essa estratégia,
como mencionado por Kotler , Verissimo e Goffman, chama a atencao do
espectador, além de convida-lo a refletir sobre suas proprias experiéncias e
sentimentos. A escolha de imagens sensiveis - como a de Mary com o corpo
muito magro e internada no hospital-, e o apelo emocional através dos dialo-
g0s com sua mae, a trilha sonora melancélica e a edicdo do video, criam uma
atmosfera que, embora provocativa, serve para engajar a audiéncia em um
debate critico sobre o impacto negativo que os contelidos digitais podem ter
na autoimagem e no bem-estar mental.

Além disso, a auséncia de um discurso claro sobre as implicacdes sociais e
legislativas da pressao estética na versao brasileira da campanha, como ob-
servado anteriormente, sugere que a Dove Brasil ainda navega em um espaco
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complicado entre responsabilidade social e interesses comerciais. A falta de
uma articulacdo robusta sobre propostas de mudanca pode deixar a impres-
sdo de que a marca estd mais interessada em capitalizar sobre um problema
social do que em promové-lo de forma substancial.

Portanto, ao observar a mensagem transmitida pela campanha O Custo da
Beleza nos dois contextos, é observavel a semelhanca no potencial de cons-
cientizacdo sobre a pressao estética. Discurso disseminado para meninas
e adolescentes ao utilizarem redes sociais, que demonstra a transformacao
social quanto as complexidades éticas que permeiam sua execucao, convidan-
do o publico dos dois paises a conhecer mais sobre o Projeto Pela Autoestima.
A estratégia da Dove ao buscar alinhar-se a uma causa social importante,
utilizando do femvertising a seu favor, ao abordar o discurso feminista de luta
contra a pressao estética (Banet-Weiser, 2012; 2017; Lin, 2019), apresenta
uma oportunidade para reimaginar o papel da publicidade como um meio de
venda, e também como um veiculo de mudanca sociocultural. No entanto, a
verdadeira eficicia desta abordagem dependerd de sua continuidade e de
sua capacidade de gerar didlogos genuinos e mudancas significativas, tanto
no comportamento do consumidor quanto nas praticas daindustria da beleza
(Calasas, 2023; Oliveira, 2023a; Banet-Weiser, 2012; 2017; Baldissera; Ru-
dimar, 2007; Silva, 2007).

Conclusoes: qual areal intencao da Dove?

Desse modo, tendo em conta a anélise feita sobre as campanhas Dove - O
Custo da Beleza, veiculadas no Brasil e em Portugal, revela-se a complexa in-
terseccao entre estratégia de marketing, responsabilidade social publicitaria
e pressdo estética, especialmente ao considerar as andlises comparativas
na construcdo publicitaria e contexto sociocultural. Através das quatro ca-
tegorias delimitadas para a andlise de contetdo (Dijk, 2015), sendo elas, (i)
construcdo narrativa, (ii) contexto sociocultural, (iii) chamada para a acéo,
(iv) mensagem a ser transmitida, foi possivel identificar que, embora a nar-
rativa central da campanha permaneca consistente entre os dois paises, as
abordagens e as mensagens transmitidas apresentam nuances significativas,
refletindo as especificidades culturais e politicas de cada contexto (Oliveira,
2023; Goffman, 1979).

No que dizrespeito a estratégia de marketing, observou-se que a Dove em-
pregou uma construcao narrativa eficaz nos dois paises, para captar a atencao
dopublicoe gerar empatiaemrelacdo aquestdes de saude mental, utilizando a
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mesma narrativa da campanha Dove - O Custo da Beleza ja existente em outros
paises, como Inglaterra. Contudo, a eficacia desta narrativa esta entrelacada
com a responsabilidade social da marca. Enquanto a campanha em Portugal
enfatiza a participacao ativa do publico por meio da assinatura de uma peticao
publica para a alteracao legislativa na Unido Europeia, no Brasil, esta chamada
d acdo é menos direta e carece de uma proposta legislativa especifica e clara,
o que levanta questoes sobre a profundidade do compromisso da Dove com a
mudanca social neste sentido. Uma proposta que poderia ter sido abordada,
seria reforcar e divulgar projetos de leis ja existentes, como o Projeto de Lei
439/2017 (SENADO FEDERAL, 2017), criando uma peticdo publica com ins-
tituicdes ndo governamentais que lutam em prol da saide mental de criancas
e jovens no pais, como por exemplo o Instituto Cactus e o Instituto de Estudos
Para Politicas de Saude, que promovem a cartilha 10 A¢ées de politicas publicas
para satude mental de meninas e mulheres (2023). Na mesma linha, o Conselho
Regional de Nutricdo da 3% Regido (CRN-3), promove o projeto Nutricdo Sem
Esteredtipos (CRN-3, 2024), a favor de uma saiide mental e nutricional sauda-
veis e livres de esteredtipos. A analise também destacou como a campanha
Feed sem filtros no Brasil (Oliveira, 2023b) tenta se adequar a um contexto
sociocultural que demanda uma comunicacao publicitaria mais impactante e
com a linguagem adaptada ao publico brasileiro. No entanto, a utilizacdo de
rostos conhecidos e a promocao de um discurso que encoraja a aceitacao do
corpo, ao mesmo tempo em que recorre a técnicas sutis de edicdo de imagem
(maquiagem, luz artificial etc.), evidenciam uma contradicdo que pode minar
a autenticidade da mensagem (Sanches; Herculino, 2021; Araujo; Sanfelice,
2008). Essa situacao revela uma pratica comum na publicidade: a busca por
um equilibrio entre a responsabilidade social e 0o aumento de vendas, onde a
preocupacao genuina pela saide mental e a inclusao pode ser ofuscada por
objetivos mercadolégicos.

A pressao estética, conforme discutido em pesquisas anteriores, como as
de Reis e Silva (2024) e Oliveira e Lapa (2022), torna-se um aspecto central na
discussao sobre a responsabilidade social da publicidade no contexto luso-bra-
sileiro. A Dove, ao abordar temas relevantes como a pressao estética existente
em conteldos imagéticos presentes nas redes sociais, principalmente os com
teor publicitario, traz para a discussao questoes sobre a aceitacido do corpo, a
diversidade, o empoderamento feminino e a necessidade de regras de conduta
publicitarias para as plataformas digitais. Contudo, a eficacia dessa abordagem
€ questionada pela evidéncia de que, apesar de suas intencdes, a marca também
experimenta um aumento significativo em seu faturamento, como mostrou
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Halliday (2023), levando a reflexao critica sobre a autenticidade de suas acoes
(Lipovetsky, 2022; Banet-Weiser, 2012; 2017; Gill, 2008; Goffman, 1979).

Portanto, este trabalho visa contribuir com o campo de estudos das ciéncias
da comunicacao, com énfase em estudos de publicidade e marketing, ressal-
tando a necessidade de uma publicidade que realmente reflita a real intencao
com a responsabilidade social. Ao apontar para os desafios da comunicacao
consciente, como mencionado por Santos (2023), é evidente que ainda ha
um longo caminho a percorrer para garantir que as mensagens publicitarias
sejam éticas e verdadeiramente representativas, para que busquem ajudar a
sociedade através de seu papel como agente social (Verissimo, 2021). Assim,
as reflexdes aqui apresentadas sdo apenas algumas das possiveis interpreta-
coes a partir das campanhas analisadas através da andlise de conteudo. Fica
o convite para futuras pesquisas com outras metodologias e perspectivas a
respeito do tema, de forma a colaborar para reflexdes critico-analiticas da
publicidade e de sua forca social como espelho para a sociedade. Destaca-se,
a importancia de um comprometimento genuino por parte das marcas, a fim
de contribuir para uma mudanca social no Brasil e em Portugal.
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