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RESUMO

E possivel observar que a publicidade atual busca uma forma de propagacio de marcas
assim como Oliveiro Toscani criou para a Benetton. Neste trabalho, foi analisada a
campanha mais recente da Dove, “Retratos da Real Beleza”, que rompe com a
ficcionalizacdo na representacdo da imagem, culminando num possivel choque de
realidade, caracteristica introduzida na publicidade por Toscani. Assim, nota-se uma
tentativa de retomada de um modelo estético fora do padrdo estabelecido nos
comerciais, favorecendo uma timida transformacdo no meio publicitario, sendo

perceptivel um resgate inicial das ideias de Toscani.
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INTRODUCAO

A publicidade sugere no geral, mais que produtos, sugere ideais de bem-estar,
felicidade; e de padrdes de valores, atitudes, comportamento e de beleza. Para manter o

mercado sempre em atividade, o setor de publicidade alimenta o desejo do consumidor
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por querer mais, oferecendo a todo momento novas alternativas de “satisfacdo”. Assim,
é atribuido a propaganda um alta importancia, e de forte influéncia sobre o individuo
(LEAL, 2012).

A industria publicitaria trabalha eventualmente com conceitos distantes dos
esteredtipos da moda, com o proposito de legitimar padrfes e chamar a atengdo para o
produto anunciado, uma resignificacdo ideoldgica como pde Silva; Barreto e Facin,
(2006).

Um exemplo desse tipo de propaganda é encontrado nas campanhas publicitarias
de cosméticos femininos, que sdo protagonizadas por mulheres fora dos padrbes de
beleza. A Dove vem propondo a quebra de esteredtipos estabelecidos com a campanha

“Real beleza”, mostrando que mulheres ‘“reais” podem ser tdo belas quanto as

celebridades (UNILEVER, 2013).

Porém, é indagado se estas campanhas expdem verdadeiramente a “realidade”
que pretendem retratar. Este trabalho toma como objeto de estudo a campanha da Dove
“Retratos da Real Beleza”, levando em consideracdo o conceito primeiro dessa

proposta, “Choque de Realidade” proposto pela Benetton.

O método utilizado fundamenta-se na analise de conteddo como também a
realizacdo de uma pesquisa bibliografica e documental — buscando a publicidade como
elemento de fonte histérica — bem como a captacdo de dados em periddicos eletronicos,
acerca de conceitos tedricos que relacionam a imagem, a sua representacdo e a

sociedade.
Estere6tipo da beleza feminina: perfeicao e ficcdo, realidade manipulada

A beleza sempre foi um aspecto importante da feminilidade e tem sido desejada
e vinculada as mulheres, desde a antiguidade. Com o passar do tempo a busca pela
beleza e seu aperfeicoamento tém se intensificado, ao passo que a a¢do da mulher para
cuidados com sua imagem foi se modificando, modelando-se aos padrdes estéticos de
sua época. Galvéo (1997, p.02) diz que

Simultaneamente, e compondo um importante cenario de fundo,
é necessario considerar que a partir da década de 70 houve uma
consolidacdo de um novo papel assumido pela mulher,
sobretudo como consumidora de produtos e servicos. Ela
passou definitivamente a ocupar uma posi¢do muito mais
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independente, participativa e atuante, conquistando espagos
sociais cada vez mais amplos.

Atualmente, a voraz circulagdo de propagandas oferecendo diversos produtos
para a estética tem ganhado cada vez mais espaco. Ela indica um estereotipo a ser
seguido, gerando a necessidade de se obter tais produtos, para assim corrigir algo em si,
transformando as mulheres em escravas da busca incessante e incansavel pela beleza.
Dessa forma a publicidade molda a mulher como consumidora assidua, agregando a seu
discurso persuasivo um contexto de insercdo na sociedade com o uso do cosmetico,
tornando-a esteticamente perfeita, tendo como Ultimo e consequente resultado: A
felicidade.

Assim, é atribuida a midia uma potencial caracteristica de consolidadora deste
sistema hierarquico de valores, colocando no topo desta hierarquia a beleza, muitas
vezes irreal, veiculada em campanhas publicitarias. Com isso é imposto no imaginario
cultural da sociedade gestos, posturas, habitos, vicios e expressdes, estigmatizando o
individuo quando n&o se esta de acordo com o padrdo adotado pelo grupo social a que
ele pertence (ANZAI, 2000; NOVAES; VILHENA, 2003; SIQUEIRA; FARIA, 2007).

Sendo um dos setores mais produtivos do mercado, a industria de cosméticos
movimenta boa parte da economia mundial, utilizando-se da publicidade para convencer
através da persuasdo, focando-se principalmente no publico feminino, mostrando uma
rota a ser seguida. As grandes empresas de higiene pessoal buscam alternativas
objetivas e certeiras para chamar a atencdo dessas consumidoras, afinal, o espaco que a
mulher ocupa esta muito maior, tanto como consumidora como na area profissional.
Assim, de acordo com Troiano (1992, p. 37), enquanto em outras décadas assistimos a
processos de conquistas e aberturas de novos caminhos, no plano de costumes, da moral
e profissional, hoje o que vemos € esse variado repertorio de possibilidades a disposicédo
das mulheres consumidoras. A crescente valorizacdo dos pardmetros estéticos como
definidores de bem-estar se propagou rapidamente, e o0 conceito de otimizar o tempo
para cuidar de si e aproveitar a vida condiz com a realidade de vida da mulher de hoje.

Na prética, isto aparece a medida que o padrdo vigente exalta cada vez mais a
magreza, a pele clara, cabelo liso, a auséncia de qualquer mancha, ruga ou flacidez, e as
campanhas publicitarias mostram isso claramente em seus anuncios. Se a mulher néo
esté feliz com o que vé no espelho, ela obriga-se a pagar o que for preciso para sentir-se

bem, podendo até realizar transformagdes em seu proprio corpo, tudo para alcancar o
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bem estar e a felicidade, se padronizando com as indicagdes midiaticas, comprando o
produto que estd na moda, sofrendo a poderosa influéncia que a propaganda exerce.
Citando Jacques Wolff, Nishida (2007) fala sobre a relacdo entre a autoconfianga e o

sentir-se bela:

Wolff (1980, p. 143) discorre que o interesse da mulher em se
tornar mais atraente esta relacionado com a preocupacao basica
com si mesma. Ser atraente eleva a opinido que ela tem a seu
préprio respeito; ter a melhor aparéncia possivel faz com que se
sinta bem e mais confiante.

No entanto, enquanto a importancia para as mulheres de manter uma relacéo
saudavel com o préprio corpo é legitima, também é fundamental uma analise critica
sobre a prépria necessidade de ser bela, mantendo-se atenta ao que € veiculado,

analisando o que € real e irreal, o que de fato o produto pode oferecer ao seu favor.

Afinal, muitas vezes exibindo conteldo irreal, as empresas de publicidade fazem
uso exacerbado de softwares para manipulacdo de imagens, e essas dosagens de edicdo
findam por tirar a esséncia da personalidade da pessoa exposta na campanha, tornando-a
esteticamente perfeita e fazendo com que as consumidoras acreditem que o uso do
produto as deixem daquela mesma forma, culminando mais uma vez na grande corrida

pelo inalcancavel.

A linha ténue entre o possivel e o impossivel deve ser averiguada com cuidado
pelos profissionais da &rea comunicacional, uma vez que a criagcdo de um mundo irreal e
onirico que ndo faz parte do mundo/cotidiano das mulheres pode causar profunda
angustia e depressdo ao se confrontar com o espelho e ver que o seu propdsito nao foi
alcancado, colocando a culpa em si e ndo no objeto/produto que foi adquirido. O
objetivo das propagandas esta em criar uma analogia com a vida real, explorar imagens
que possam remeter sensacdes de bem estar entre a propaganda e seu publico e isso sem
confundir com a realidade (AUMONT, 1993 p.103).

O “Choque de Realidade” da Benetton

Fundada em 1965, a Benetton se consolida no mercado como uma das maiores
grifes de roupa da Italia e do mundo, produzindo pegas para homens, mulheres e
criancas (BENETTON, 2012). Mas a marca ndo alcangou seu atual estado de

reconhecimento gracas somente & qualidade de suas roupas, mas também,
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principalmente, pelo modo como divulga suas campanhas e o conceito nelas inserido.
Uma dessas propostas ficou intrinsecamente associada a Benetton por ser considerada
um marco na propria loja e na publicidade. Como coloca CARVALHO; SPOHR
(2012):

[...] a Benetton marcou a histéria da publicidade de moda e
ganhou destaque ao longo de anos, por se comunicar com seu
publico de uma maneira diferente. Ela utilizou em suas
campanhas imagens fortes, grotescas, impactantes, de cunho
social muitas vezes, sem mostrar efetivamente seu produto. Sem
utilizar celebridades ou pessoas famosas, mas sim ‘gente
verdadeira’ [...].

No ano de 1983, Luciano Benetton, dono da empresa na época, contratou o
fotografo italiano, Oliviero Toscani, para cuidar da publicidade da marca concedendo-
Ihe liberdade total de criacdo. Essa liberdade levou Toscani a ultrapassar e romper 0s
limites de duas instituicdes de uma sO vez: ele restabeleceu completamente as a¢Ges
publicitarias da marca e apresentou uma atitude antes jamais vista e praticada no ramo
da moda, instituindo o que se denominou de “férmula da propaganda Benetton”, o que
terminou por estabelecer uma nova identidade publicitaria para a marca (CALAZANS
et al, 1998).

A ideia de Toscani durante sua passagem pela Benetton foi “unir questdes
sociais a venda de produtos, ao invés de sobrecarregar seu publico com a repeticdo”
(CALAZANS et al, 2008). Ou seja, assume a quebra do padrao estético e imagético pré-
estabelecido nas campanhas veiculadas pela moda. Toscani esclarece este conceito
como sendo uma forma de combater o que ele mesmo intitula de “crime da inutilidade
social”, onde afirma que:

A maioria dos publicitarios ndo cumpre a sua funcdo:
comunicar. [...] A responsabilidade deles € enorme, tém a
incumbéncia de refletir sobre a comunica¢do de uma marca,
sem ficar apenas no puro marketing. (TOSCANI apud
CARNEIRO; FERNANDES, MICCIONE, 2002).

O apice deste conceito acontece em 1991, a partir da idealizacdo de uma
campanha na cidade de Nova lorque sobre a AIDS, chamada de “Choque de Realidade”
na qual se constitui 0o termo de mesmo nome, que estabelece o abandono da
ficcionalizagdo na representacdo da imagem. Na ocasido, foram recebidas mais de duas

mil fotos para que fossem escolhidas sete a fim de complementar um quadro com um
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total de doze para o langamento da campanha, que aconteceu um ano depois
(CALAZANS et al, 1998).

Entre as sete fotos escolhidas esta a que causou mais polémica e que ainda é
lembrada quando a Benetton é citada. A imagem mostra David Kirby, um soropositivo
norte-americano, deitado em uma cama, rodeado por sua familia e prestes a morrer. Foi
uma forma de promover publicidade de tamanha controvérsia como ainda ndo se tinha
visto. E segundo Calazans et al (1998), tal controvérsia foi proporcional a repercusséo
da foto: do ponto vista publicitario gerou uma gama de criticas e debates que alavancou
0 nome da empresa; ja do ponto de vista humanitario fomentou a acéo de instituigdes
relacionadas a AIDS em vaérios paises, entre eles o Brasil.

O fato é que Toscani institui uma estética diferente e desprendida de esteredtipos
que é praticada em dois graus, a medida que rompe com o0s padrfes intrinsecos a
publicidade na moda inserindo situacdes tidas como realistas, e que talvez ndo se
pudesse imaginar, para divulgar uma marca de roupa. O “Choque de Realidade”, entdo,
pode ser entendido como o estimulo da percepc¢do para aquilo que é verdadeiramente

real, independente de sua natureza.
A Dove e a Campanha pela Real Beleza

A marca Dove, que em inglés significa “pomba”, surgiu na década de 50,
fazendo uma alusdo a paz no periodo po6s Il Guerra Mundial, langcando no mercado a
mais recente inovacgdo da época, o sabonete hidratante, conquistando de vez o publico
feminino norte americano. O sucesso foi tdo representativo que a marca foi difundida
em outros paises, chegando ao Brasil apenas em 1992, alcancado de maneira massiva as
consumidoras brasileiras. Com o grande sucesso do sabonete hidratante, a Dove
expandiu a marca para novos produtos dentro do segmento higiene-estética femininos,
obtendo éxito a partir de campanhas publicitarias diferenciadas que estabeleciam uma
relacdo de identificagdo com as consumidoras (UNILEVER, 2013).

O diferencial das campanhas da empresa se baseava em apresentar “mulheres
comuns” mostrando como 0 sabonete Dove a ajudou a conseguir a tal “beleza real”.
Apdbs uma pesquisa realizada em 2004, em que foram consultadas 3.200 mulheres, com
idade entre 18 e 64 anos, a Dove lanca a “Campanha pela Real Beleza” criada
exclusivamente para o publico feminino, contendo discursos questionadores quanto aos
“esteredtipos de beleza” impostos pela midia (VALENTE, 2009, pag. 38-45). As
entrevistas foram realizadas nos Estados Unidos, Canada, Inglaterra, Italia, Franca,
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Portugal, Paises Baixos, Brasil, Argentina e Japdo, tendo como objetivo entender como
as consumidoras definiam beleza e quéo satisfeitas estavam com o seu corpo. De acordo
com Patricia Aversi, gerente de marketing Dove no Brasil, na matéria “Dove revela

numeros sobre comportamento e beleza da mulher”, a empresa quer:

[...] fazer com que as mulheres se sintam mais bonitas
diariamente, ampliando a visdo limitada de beleza que existe
hoje, inspirando-as a se cuidar. Enfim, que valorizem suas
préprias caracteristicas e parem de sofrer para chegar a um
padréo de beleza praticamente inatingivel (AVERSI in LEME,
2006).

A campanha foi langada em 2005 com o comercial “Verdo Sem Vergonha” e
gerou um crescimento historico de aproximadamente 700% nas vendas mundiais nos
dois anos seguintes’. Por conta disso a campanha foi expandida para o pGblico infanto-
juvenil, com o video Little Girls, em que meninas reclamam de sua aparéncia e dizem
querer mudar algo em seu corpo. A partir disso a marca se preocupou em apresentar
uma visdo mais saudavel e democratica da beleza com o “Projeto pela Autoestima”, na
intencdo de fortalecer a autoestima e implantar uma reflexdo sobre o conceito de beleza
(ARAUJO, 2007, pag. 8).

As campanhas com esse perfil diferenciado fez da Dove uma marca global,
sendo atribuida a ela a valorizacdo da autoestima feminina assim como a mulher é na
realidade, se desligando dos padr6es midiaticos impostos na sociedade. A empresa
utiliza, entdo, em suas campanhas publicitarias mulheres ditas como “reais” ao invés de
modelos com padrdes quase que inatingiveis pela maioria da populacéo, incentivando as
mulheres a acreditarem em si mesmas e, dessa forma, passa a agregar valores com 0s
quais as mulheres se identificam e, consequentemente, vender seus produtos
(UNILEVER, 2013).

O sucesso publicitario mais recente da Dove foi a campanha “Retratos da Real
Beleza”, criada pela filial brasileira da agéncia Ogilvy. O video foi gravado na cidade de
Sé&o Francisco, nos Estados Unidos, publicado em abril de 2013 e disponibilizado em 25
idiomas para 45 canais da marca no YouTube, tornando-se um dos videos publicitarios
mais assistidos da internet. Baseado numa pesquisa realizada pela Dove em 2011, em
que ficou concluido que apenas 4% das mulheres se consideram bonitas, apesar de

serem capazes de elogiar outras mulheres®, o filme® relata a construcdo do retrato falado

7 http://refreshad.wordpress.com/2011/03/24/verao-sem-vergonha/
8 http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/dove-sade-da-pele.html
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de sete mulheres que deveriam descrever a si proprias ao artista forense americano Gil
Zamora, enquanto estavam separados por uma cortina. Elas também fizeram a descri¢éo
de outras participantes e ao final, era apresentado a cada uma o retrato que ela propria
descreveu e o retrato originado a partir das opinides de outra pessoa, tendo como
resultado a grande diferenca entre os dois, mostrando o quanto estas mulheres tém uma

imagem muito pior de si proprias.

Mas até que ponto a realidade é posta em pratica nas campanhas publicitarias? A
real beleza é reproduzida de forma fiel nas propagandas, ou o real ndo se faz tdo belo,
de maneira que ele ainda é deturpado de certa forma para vender a tal beleza? O quéo
influente € a publicidade e propaganda na formacéo e adequacdo do comportamento do

individuo?

Em torno destas indagacdes o trabalho serd desenvolvido, de modo que seja
possivel realizar uma analise de campanhas publicitarias que usam a quebra de
esteredtipos para a venda de produtos de beleza, tomando-se como ponto de partida a
recente campanha mundial da Dove, “Retratos da real beleza”, que encheu de orgulho o
Brasil, trazendo o prémio maximo do festival de publicidade Cannes Lions 2013, o
inédito Grand Prix de Titanium, através da agéncia Oglivy & Mather Brasil (Portugal,
2013).

ANALISE DE DADOS

A avaliacdo dos dados ocorreu por meio da analise de diferentes estudos com
relacdo a problematica em questdo. Apos a pesquisa em periddicos atuais que abordam
0 tema, o trabalho seguiu em torno das exposic¢des pesquisadas, para enfim chegar-se a

considerac0es finais e a formacao de uma conclusao do estudo realizado.

A campanha analisada, denominada “Retratos da real beleza”, se fundamenta na
comparagdo entre a visdo da mulher por ela mesma e a visdo dela pelo outro. Ao se
deparar com os proprios retratos falados produzidos a partir do discurso de si mesma e

pelo discurso de outrem, as personagens se surpreendem com a diferenca entre as duas

o http://www.youtube.com/watch?v=110nzOLHbcM
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imagens. As divergéncias entre os rostos de uma mesma personagem chegam a ser tdo

relevantes que se supde tratar de pessoas diferentes.

Neste momento chega-se ponto auge da peca publicitaria. Utilizando-se de um
apelo emocional, a mensagem enviada pela propaganda faz com que o individuo
perceba que tem uma visdo bastante distorcida de si mesmo quando comparado como o
outro o enxerga. Dando-se por conta do quao negativamente se V&, a personagem se
emociona e faz com que o telespectador, também emocionado, reflita da mesma forma
sobre sua percepcao de si proprio, levando-o a lugares do seu eu muitas vezes ditos

como intocaveis.

Assim, o consumidor se depara com um “choque” do que pode ser aplicado a
sua vida, surpreendendo-se com o que nunca foi questionado e exposto anteriormente,
dessa forma a propaganda da Dove remete a campanha do Choque de Realidade da
Benetton. O uso de personagens ditas como “reais” aproxima a marca do consumidor e
é outro ponto no qual se assemelha as campanhas criadas por Oliviero Toscani. Outra
importante caracteristica da peca publicitaria de beleza que se enquadra na campanha da
Benetton é o fato de ndo se tratar da mostra de um produto. Assim como Toscani, a
Oglivy & Mather Brasil deu enfoque a uma exposi¢do de ponto de vista da realidade,
vendendo a ideia da valorizacdo da beleza de si préprio por meio da marca Dove.

O embate ideol6gico entre a estética e a ética articulado na construcdo da
imagem € o conceito que norteia o presente estudo, trazendo a tona uma perspectiva
critica de observacédo e avaliacdo da dissociacdo cognitiva da populacdo consumidora,
que por vezes gera uma possivel falta de autoconfianca e a busca desenfreada - com
consequéncias as vezes deletérias -, pelo padrdo que se instala e se renova na sociedade,
e que tem sua identidade alicercada na hiper-realidade ou beleza da moda
(NASCIMENTO, 2010).

De um lado, a Dove em sua “Campanha pela Real Beleza” alega uma quebra de
estereotipo com relacdo as mulheres que as estrelam, como uma forma de afirmar a
aproximagéo com a realidade. Do outro, a proposta de Toscani com as campanhas e 0
“Choque de Realidade” criado para a Benetton, insinuando a possibilidade de se
promover algo sem recorrer a ficcionalizagdo. Se fizermos uma comparacao entre 0s
dois modelos, sera que o proposto pela Dove é realmente verossimil diante do
“desprendimento” pregado por Toscani na Benetton? Logo, as semelhancgas entre uma

peca e outra, na préatica, de distanciam.
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A verdade é que, a Dove, ainda que mostre mulheres tidas como normais ou
comuns, desperta uma especie de fantasia e conota certo ideal de identificacdo seja
corporal, social ou imagético. O que se percebe, na verdade, é que uma personagem da
campanha que estiver acima do peso, por exemplo, vai ter em detrimento disso uma pele
clara ou cabelo liso, ou seja, ndo ha um abandono de ficcionalizagdo de imagem, mas
sim uma ou algumas caracteristicas em primeiro plano que possibilite o apelo emocional
na consumidora, atestando que a verossimilhancga acontece até o ponto em que satisfaz

0s interesses da publicidade. Segundo Brandéo (2006),

Através de uma “desrealizacdo do real”, o jogo de projecdo do
produto concreto em um mundo idealizado e paradisiaco cria
uma mensagem irreal sobre um objeto real. A atmosfera
imaginaria da publicidade, cercada de valores subjetivos, se
desdobra sobre o produto, objeto concreto, e sua aceitagdo pelo
publico.

Enquanto isso, a campanha da Benetton tem seu motor movido através da
memorizacdo e da lembranga provocada na mente das pessoas expostas aos anincios
com os temas polémicos retratados aos olhos de Toscani. Assim, a marca insere o
desejo no individuo sem precisar construir mensagens contendo “imagens com as quais
possam se parecer, onde todas as mées séo loiras, que todas as familias séo felizes, que
nosso carro representa nosso poder e nos potencia até fisica e sexualmente”
(CARNEIRO; FERNANDES, MICCIONE, 2002).

Porém, é notavel uma certa evolucdo das campanhas da Dove dentro do conceito
“Real beleza” com relagdo ao modelo praticado na Benetton, principalmente nesta
campanha em questdo. Como ja foi dito, “Retratos da real beleza” ndo vende um
produto especifico, ndo se foca em um determinado “problema” de beleza da mulher,
oferecendo ao consumidor uma solugdo para isso. A campanha, na verdade, expde uma
ideia, vendendo esta ideia a quem compra a marca Dove. Fica evidente, também,
diminuicdo do uso da ficcionalizacdo ao ser mostrado com bastante enfoque no video,
caracteristicas que fogem aos padrbes de beleza, como o destaque de rugas de expressdo
bastante definidas, olheiras, assimetrias e a aparicdo de mulheres com caracteristicas de
fato comuns em meio as que, mesmo com “defeitos” bastante aparentes, mostram-se
estar enquadradas a estere0tipos classicos. 1sso pode ser mais um divisor de aguas,

tanto para a caracterizagdo das campanhas Dove, como para a publicidade brasileira e
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internacional que, através do resgate da idealizacdo de Toscani para Benetton, insere
novamente um modo diferente de propagacao de marcas na publicidade.

CONSIDERACOES FINAIS

A sociedade atual encontra-se mergulhada num estado de efemeridade onde
quase ndo ha tempo de esperar e processar a informacdo recebida. Nesse sentido, hoje
convence quem mostra mais e fala menos. A publicidade se adequou ao espirito do
tempo e aprendeu a usar isto a seu favor mesmo, principalmente, num cenério de
dualidades - expectativa e realidade; manipulacdo e liberdade -, e em que o tempo de
exibi¢do estd cada vez mais escasso. Neste contexto, Branddo (2006) questiona: “E
possivel refletir alguma realidade na esfera do discurso, entre eles, o publicitario?”.

Durante a explanacéo do trabalho, foram apresentadas as iniciativas publicitarias
da Dove e da Benetton, cada uma se impondo no mercado e na sociedade com conceitos
ideoldgicos que exacerbam a dualidade citada e ddo margem para uma possivel resposta
a questdo levantada acima. A Benetton sob os olhos de Toscani reconsidera
explicitamente 0s conceitos e pré-conceitos estigmatizados na sociedade no decorrer do
tempo, trazendo uma qualificacdo simbolica associada a marca quando decide se
comunicar através de fotografias de cunho social representando uma loja de roupa
(CALAZANS et tal, 2008). O hiper-realismo da Benetton pode até ser planejado, mas
ndo seduz o individuo a partir de meias verdades, e sim utilizando imagens marcantes
para que resguarde em sua memoria. Ou seja, 0 desejo surgird com a recordagdo do
valor simbdlico instituindo na campanha (CARNEIRO; FERNANDES; MICCIONE,
2002).

No caminho contrario, a Dove, que promove propagandas que visam a mulher
como consumidora, por vezes, deposita nelas a ideia de que, se a mesma ndo esta feliz
com o que Vvé no espelho, ela obriga-se a pagar o que for preciso para sentir-se bem,
principalmente, se a fonte que estd divulgando a campanha a qual esta sendo exposta
incite a identificacdo imagética, como na “Campanha pela Real Beleza”, que se apropria
do conceito de mulheres de variados padrdes estéticos, a fim de se aproximar da
realidade. Segundo Lucio (2007, p.131), mulheres concordam fortemente que ‘“os
atributos de beleza feminina ganharam uma defini¢cdo muito estreita no mundo atual”.

Diante do que foi dito, podemos concluir que a Dove, assim como outras marcas

gue adotam essa nova vertente de campanhas que propaga a beleza natural, pratica um
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ato de significacdo mascarada que demonstra parte do papel de manipulagdo da
publicidade, onde:

[...] a argumentacdo “realista” e os artificios de linguagem sao
eficientes a ponto de fazer com que o publico quase esquega de
que, ao consumir Dove, estamos consumindo apenas um
sabonete, um shampoo, e ndo a aceitacdo da sua beleza pelo
mundo (BRANDAO, 2006).
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