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RESUMO

A presenca da inteligéncia artificial generativa na publicidade tem reconfigurado
discursos sobre género e poder. Este artigo analisa a campanha “Influéncia Téxica”, da
marca Dove, que usa deepfake para simular conselhos maternos com mensagens nocivas.
A pesquisa questiona se a agdo promove empoderamento ou instrumentaliza o discurso
como estratégia marcaria. A partir de Bourdieu (1991; 1996), Butler (2003) e O’Neil
(2017), aplicam-se andlise de conteido e netnografia. Os resultados indicam reforco a
logicas de consumo sob aparéncia de engajamento social, com efeitos simbolicos e
questdes éticas e regulatdrias sobre o uso da imagem.

PALAVRAS-CHAVE: [A generativa; publicidade; deepfake; empoderamento
feminino; performatividade de género.

INTRODUCAO

A retdrica do empoderamento feminino tornou-se uma das principais estratégias
simbolicas no marketing contemporaneo, especialmente no setor de beleza e cuidados
pessoais. Marcas passaram a mobilizar discursos emancipatorios como formas de
legitimagdo ética diante do publico, associando consumo a transformacao social. Pierre
Bourdieu (1996) destaca que o capital simbolico exerce papel central na manutengdo de
hierarquias sociais, podendo ser manipulado para disfargar ou reforgar estruturas de
dominagdo. Esse cendrio demanda uma andlise critica: até que ponto campanhas
publicitarias que promovem "empoderamento" realmente desafiam o status quo, ou
apenas o reformulam em novas camadas de violéncia simbodlica?

Langada em 2022, a campanha “Influéncia Toxica”, de Dove, articula esses
elementos ao utilizar a tecnologia de deepfake para simular maes aconselhando filhas com

frases danosas que circulam entre influenciadoras digitais nas redes sociais. Ao mesmo
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tempo em que chama atencdo para os riscos de discursos estéticos nas plataformas
digitais, a peca se insere em uma estética emocional cuidadosamente construida. A marca
nao apenas propde um “detox do feed”’, mas também reforca sua autoridade como empresa
socialmente engajada. Judith Butler (2003) problematiza como performances de género
estdo ancoradas em normas culturais, colocando em questdo a autenticidade de narrativas
corporativas centradas na libertagcao do feminino.

Além dos aspectos simbolicos, a apropriacdo de ferramentas como o deepfake
suscita preocupagdes €ticas e legais. Cathy O’Neil (2017) alerta para os impactos sociais
da IA, destacando como sistemas automatizados e aparentemente neutros podem
amplificar desigualdades. Diante disso, ¢ necessario refletir sobre os limites do uso de
tecnologias manipulativas e as obrigagdes €ticas e juridicas das marcas frente a publicos
vulneraveis, especialmente em campanhas que envolvem afetividade e impacto
emocional direto.

Este artigo busca, portanto, realizar uma analise critica da campanha “Influéncia
Toxica”, considerando sua narrativa, estratégia simbolica e recepg¢ao publica inicial. A
pesquisa, ainda em desenvolvimento, procura compreender como discursos de
empoderamento sao instrumentalizados por marcas e quais sao os limites ético-juridicos

envolvidos no uso de IA generativa em agdes publicitarias.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A base tedrica da pesquisa articula autores do campo da comunicagdo, da
sociologia e da tecnologia. O conceito de violéncia simbdlica (Bourdieu, 1996) orienta a
andlise do contetido narrativo da campanha, permitindo identificar como o discurso
publicitario pode mascarar estruturas opressoras sob a aparéncia de empatia e cuidado. A
noc¢ao de performatividade de género de Butler (2003) ¢ fundamental para compreender
como os corpos femininos sdo representados e normalizados em ambientes digitais
mediados por tecnologia.

Além disso, a critica algoritmica de O’Neil (2017) embasa a discussao sobre os
riscos da IA na reproducdo de padrdes excludentes, mesmo em campanhas que se
pretendem disruptivas. Para analisar a circulacao afetiva em rede e o refor¢o simbolico
dessas mensagens por parte do publico, dialoga-se com Ferrari (2013) e a ideia de

“afetividade em rede”, bem como com Covaleski (2010) e sua critica a publicidade
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hibrida — aquela que dilui os limites entre persuasdo e entretenimento (ou informagao

ou educagao).

METODOLOGIA

A pesquisa adota uma abordagem qualitativa e exploratéria, com foco em analise
de discurso e observagao netnografica. O principal objeto empirico € o video oficial da
campanha “Influéncia Téxica”, langado no canal Dove Brasil, no YouTube. Como apoio,
foram coletados comentarios publicos feitos por usudrias e usudrios na mesma
plataforma, com foco nas rea¢des emocionais, identificagdes e possiveis criticas.

A andlise de conteudo, conforme proposta por Bardin (2011), orienta a
sistematizacdo dos dados visuais e verbais, permitindo observar regularidades simbodlicas
e narrativas. Ja a netnografia, segundo Kozinets (2014), oferece uma lente para captar o
comportamento ¢ o engajamento do publico em ambientes digitais, com &énfase nas
manifestagdes espontaneas e emocionais.

O tratamento dos dados estd sendo feito por categorizacdo tematica emergente,
conectada as teorias de Bourdieu, Butler e O’Neil. Ainda que em andamento, o
mapeamento inicial aponta uma predominancia de discursos emocionais positivos e
legitimagdo da marca como agente de transformagdo — aspecto que serd aprofundado na

analise.

PERFORMAR O CUIDADO, VENDER A CAUSA: A LOGICA SIMBOLICA DA
CAMPANHA

Narrativamente, a campanha de Dove constréi um forte impacto emocional ao
colocar maes como protagonistas afetivas da dentincia. O uso do deepfake intensifica esse
efeito ao simular a quebra de confianga — as maes aparecem dizendo coisas que jamais
diriam. Isso ativa um mecanismo de choque, empatia e, por fim, alivio quando o publico
entende o propdsito da agao.

Essa escolha estética, no entanto, também levanta criticas. Embora denuncie os
discursos toxicos que circulam nas redes sociais, a campanha desloca a responsabilidade
para o individuo — “faga um defox no seu feed” — ignorando as estruturas economicas

e algoritmicas que mantém esses padrdes visuais em circulagdo. A proposta reforga a
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logica neoliberal da escolha individual, invisibilizando as dindmicas de poder mais
amplas (O’Neil, 2017).

O uso da deepfake ¢ apresentado como inovagao positiva, mas também normaliza
o uso de imagens manipuladas. Ainda que consentido, esse recurso encena uma ruptura
ética: manipula-se a imagem da mae como se fosse um objeto narrativo. A encenacdo
refor¢a a ideia de performance (Butler, 2003), mas naturaliza a inser¢do da [IA em

contextos emocionais sem regulamentacgao clara.

RECEPCAO EMOCIONAL E LEGITIMACAO SIMBOLICA

Na etapa netnografica inicial, observou-se uma rea¢do predominantemente
positiva e afetiva nos comentarios da campanha. Muitas maes relataram identificagao,
outras agradeceram pela mensagem e pela visibilidade de um problema real. A campanha,
portanto, funciona ndo apenas como peca publicitaria, mas como artefato emocional de
conexao.

Entretanto, essa recep¢do também levanta questdes: por que hé tdo pouca critica
ao papel da propria industria da beleza — incluindo a marca Dove — na construcao dos
padrdes que agora sdo problematizados? Essa auséncia de critica pode ser lida como
sintoma do que Covaleski (2010) define como publicidade hibrida: a marca ocupa o lugar
da dentincia, mas segue promovendo produtos dentro da mesma logica estética.

A campanha transforma a dor social em ativo de marca. Ao se posicionar como
“parte da solugdo”, e Dove constrdi autoridade simbolica em torno de uma causa que
historicamente ajudou a moldar. Isso mostra como o capital simbdlico pode ser

ressignificado dentro da loégica de mercado.

IMPLICACOES ETICAS E JURIDICAS (APONTAMENTOS INICIAIS)

Ainda que em fase preliminar, a pesquisa também considera os aspectos legais e
regulatorios. O uso de deepfake, especialmente em pegas publicitarias que dialogam com
publicos sensiveis como adolescentes e criangas, demanda aten¢do as normas do Codigo
Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR) e a Lei Geral de Protecao de
Dados (LGPD).

O CONAR, em seu artigo 23, enfatiza que anlincios ndo devem explorar a falta

de experiéncia do publico, especialmente de jovens. J4 a LGPD estabelece limites claros
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para a coleta e uso de dados sensiveis, como imagem e voz. Mesmo que o material de
Dove seja consentido e roteirizado, o uso da IA como recurso de encenagao exige reflexao
sobre limites éticos na manipulacao da aparéncia humana para fins comerciais.

Essas questdes serdo aprofundadas em etapas futuras da pesquisa, & medida em
que se explorem outras pecas e a trajetéria do posicionamento da marca Dove frente a

legislacao brasileira e as diretrizes internacionais de publicidade responsavel.

CONSIDERACOES FINAIS

A campanha “Influéncia Toxica” representa um caso emblematico da publicidade
contemporanea que articula emocao, tecnologia e causa social. Ao utilizar deepfake como
recurso de impacto, Dove consegue gerar comogao e identificacdo, refor¢ando seu lugar
como marca “consciente”. No entanto, essa performance engajada ¢ também um exercicio
sofisticado de branding, que se apropria de discursos criticos para gerar valor de marca.

A andlise sugere que, embora a campanha contribua para discussdes importantes
sobre autoestima e influéncia digital, ela também refor¢a uma ldégica simbdlica de
mercado em que a critica € convertida em ativo comunicacional. O uso de IA, por sua
vez, ainda carece de maior regulamentacdo e exige debate publico qualificado,
especialmente quando combinado a estratégias de persuasdo emocional.

A pesquisa seguird com aprofundamento dos dados netnograficos e maior
articulacdo com o campo juridico, com o objetivo de compreender os limites e
possibilidades do uso de tecnologias generativas em acdes de comunicagdo publicitaria

voltadas a causas sociais.
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