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Dove เป็นแบรนด์สินค้าดูแลทำความสะอาดร่างกาย เช่น สบู่ แชมพู ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย บริษัทแม่ได้แก่ Unilever ออกแบรนด์นี้มาตั้งแต่ คศ. 1957 จุดขายที่สำคัญในตอนแรกคือ สบู่ที่คงความนุ่มนวลของผิว ไม่ทำให้ผิวแห้งตึงเหมือนสบู่อื่นๆ ในตอนนั้น โดยในหนังโฆษณามีการแสดงภาพครีมเทลงใส่ก้อนสบู่ เพื่อชี้ให้เห็นส่วนผสมที่อ่อนโยนต่อผิวพรรณ ต่อมาเมื่อมีการพัฒนาสินค้าในตลาดมากขึ้น แบรนด์อื่นๆ ต่างสามารถนำเสนอคุณประโยชน์ข้อนี้ได้ ส่งผลลดความสามารถในการสร้างความแตกต่างของจุดขายข้อนี้ลง
ปี คศ. 2004 แคมเปญ “Real Beauty” ถือกำเนิดขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อขยายขอบเขตความหมายของความงามที่ถูกจำกัดไว้ด้วยลักษณะเฉพาะ (Stereotypes) เช่น รูปร่างผอมเพรียว ผิวหนังเต่งตึง Dove ต้องการบอกว่า ความงามที่แท้จริง (Real Beauty) คือ ความงามจากข้างในที่อาจแทรกซึมอยู่ในร่างกายหลายขนาด หลายวัย เป้าหมายของแคมเปญเพื่อให้ผู้หญิงรู้สึกมั่นใจในความงามแบบของตัวเอง นำไปสู่การดูแลตัวเองอย่างมีความสุข โดยไม่ต้องเปรียบเทียบกับใครให้เป็นกังวล
แคมเปญของ Dove ประสบความสำเร็จเป็นอย่างยิ่งในทางการตลาด สามารถสร้างกระแสการพูดถึงและบอกต่อ  บรรลุเป้าหมายขั้นต้นของการสื่อสารคือการสร้างความตระหนักรับรู้ได้เป็นอย่างดี  ด้วยการทำงานกับบริษัท Ogilvy & Mather แคมเปญ Real Beauty ได้ถูกสะท้อนผ่านงานโฆษณาแสดงภาพผู้หญิงธรรมดาๆ ที่มีความสูงต่ำดำขาวแตกต่างกันไป  ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ถูกนำไปติดในบริเวณที่มีการสัญจรไปมา ในภาพใช้พรีเซนเตอร์เป็นคนเดินดินทั่วไป ที่ไม่ได้สวยพริ้งมาตั้งแต่เกิด พร้อมการตั้งคำถามเช่น Fat (อ้วน)? หรือ Fab (เริ่ด)? เป็นกลยุทธ์ชวนให้ผู้พบเห็นต้องขบคิด ไม่ใช่เพียงมองผ่าน ในอเมริกายังมีการให้เบอร์โทรศัพท์เพื่อโทรเข้าไปโวตคำตอบ หรือการออกเสียงทางเว็บไซต์ เบื้องต้นพบว่า คนให้คะแนน Fab นำ 51% ต่อ Fat 49% แต่ในที่สุด Fat ก็ตีขึ้นพลิกเกม นำความผิดหวังมาสู่บรรดานักการตลาด โพลในแคนาดายังชี้ให้เห็นว่า 67% ของคนที่ได้เห็นภาพแคมเปญรู้สึกว่าเป็น Taboo หรือสิ่งที่ไม่ควรเอามาพูดถึง บางคนบอกว่าเป็นการยั่วยุให้เกิดความคิดตัดสินคนอื่น และ 80% ของผู้ชายวัย 28-45 บอกว่า หนังโฆษณาสร้างความรู้สึกอึดอัด แต่ขณะเดียวกันก็มีคนจำนวนมากที่สนับสนุนแคมเปญนี้ และวงการตลาดก็เห็นว่าเป็นกลยุทธ์ที่แสนฉลาดและน่าสนใจ
การหยิบยกประเด็นที่ออกจะแหวกแนวไม่ธรรมดา เป็นหนึ่งในวิธีสร้างกระแสในการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะหัวข้อที่มองได้หลายแง่หลายมุม เป็นเรื่องชวนถกเถียง (Controversial) ไม่สามารถฟันธง จะยิ่งสร้างความรู้สึกร่วมในการแสดงความคิดเห็น แต่ในการนำไปใช้ต้องพิจารณาขอบเขตและรู้วัตถุประสงค์เพื่อไม่เป็นภัยยั่วยุความแตกแยก การที่มีจุดยืนชัดเจนในการสร้างสิ่งดีๆ ให้เกิดขึ้นในสังคม เช่น กรณี Dove Campaign For Real Beauty ทำให้ Dove สามารถนำกลยุทธ์นี้มาสร้างกระแสตอบรับได้ ส่วนผลการโวตแพ้ชนะไม่ได้ถือเป็นประเด็น เพราะการที่แม้ท้ายสุดคนเห็นเป็น Fat มากกว่า Fab ก็ยังถือเป็นการจุดชนวนความคิดให้เห็นถึงมุมมองของสังคมที่ควรได้รับการปรับเปลี่ยน และข้อมูลผู้ชาย 80% ที่ไม่ชอบหนังโฆษณาก็เป็นตัวบ่งชี้เช่นกันถึงทัศนคติของคนต่างกลุ่ม 
หัวใจสำคัญของการสื่อสารการตลาดประเภทนี้อยู่ที่การเปิดกว้างทางความคิด ไม่ประณามผิด-ถูก แต่ชี้ให้เห็นว่ามีสถานการณ์เช่นนี้เกิดขึ้นอยู่ในสังคมโดยอาศัยข้อมูลประกอบที่ชัดเจน เช่น การที่ Dove ทำวิจัยความคิดเห็น “The Real Truth About Beauty: A Global Report” ไปเก็บข้อมูลจากผู้หญิงประมาณ 3,300 คน อายุระหว่าง 15-64 ปี จาก 10 ประเทศทั่วโลก ผลเป็นที่น่าตกใจว่า มีผู้หญิงเพียง 2% ที่รู้สึกดีกับรูปร่างหน้าตาของตัวเอง ภาวะขาดความมั่นใจในตัวเองนี้เป็นเรื่องซีเรียส เพราะอาจส่งผลต่อการขาดแรงต่อสู้กับความท้าทายทั้งหลายในชีวิต เป็นคนยอมแพ้ง่ายๆ หาทางเลี่ยงหรือโกงถ้าทำได้ ไม่สามารถสร้างมิตรภาพที่ยั่งยืน และอาจนำไปสู่การทำร้ายตัวเองในที่สุด 
Dove จึงสร้างกองทุน Dove Self-Esteem Fund เพื่อมุ่งแก้ปัญหาภาวะขาดความมั่นใจในตัวเองของผู้หญิงทั่วโลก ในการสื่อสารมีหนังสั้นเช่น Onslaught ชี้ให้เห็นถึงการตกเป็นทาสของสื่อรอบตัวที่ให้ภาพความสวยงามแบบจำกัด กองทุนนี้ยังมุ่งส่งเสริมให้เกิดการสื่อสารจากรุ่นหนึ่งสู่อีกรุ่นหนึ่ง เช่น จากกิจกรรมและการพูดคุยระหว่างแม่กับลูก  แนวทางนี้ช่วยสร้างความเปลี่ยนแปลงที่ยั่งยืน การตั้งกองทุนจึงเป็นส่วนเสริมในการสื่อสารทางการตลาดถึงความจริงจังและความตั้งใจที่จะทำโครงการนี้อย่างเป็นรูปธรรมในระยะยาว ไม่ได้เป็นเพียงแคมเปญโฆษณาช่วงสั้นๆ กองทุนยังเป็นช่องทางสร้างการมีส่วนร่วมไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนในรูปตัวเงินหรือการแสดงความคิดเห็น 
อย่างไรก็ดีความพยายามทำ Integrated Cause Communication ต้องดำเนินไปด้วยความจริงใจเป็นหลัก เพื่อป้องกันการถูกกล่าวถึงว่าเป็นพวก “ปากว่า ตาขยิบ” หรือ “มือถือสาก ปากถือศีล” ที่อาจนำไปสู่ความล้มเหลวของกิจกรรมทั้งภาคธุรกิจและภาคสังคม กรณี Dove Campaign For Real Beauty แม้ว่าจะประสบความสำเร็จเป็นอย่างดียิ่งก็ยังถูกวิจารณ์ถึงความจริงใจของบริษัทแม่คือ Unilever ที่มีการนำเสนอแบรนด์ อาทิ Axe โดยขายความดึงดูดทางเพศว่าเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์จะทำให้มีสาวสวยหุ่นดีเรียงรายกันเข้าหา แบรนด์นี้ประสบความสำเร็จอย่างสูง แม้จะมีแนวคิดสวนทางกับ Dove ที่มุ่งให้เห็นคุณค่าของตัวเองโดยไม่พึ่งพาการตัดสินของคนอื่น  ความท้าทายของ Dove Campaign For Real Beauty ว่าจะเป็นไปอย่างเป็นจริงเป็นจัง (For Real?) แค่ไหน จึงขึ้นอยู่กับความสามารถของ Unilever ในการบริหารแบรนด์ให้มีอัตลักษณ์เป็นเอกเทศ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะเจตนารมณ์และกระบวนการทำธุรกิจของแบรนด์ที่แตกต่างกันไป
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