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RESumoO

A comunicacao visual ¢ uma das ferramentas mais poderosas na transmissdo de mensagens aos
consumidores de uma marca. A maneira como as marcas se comunicam visualmente desempenha um
papel muito importante na criacéo de identidades de marca Unicas e na forma como 0s consumidores
as percebem.

Quando uma marca sofre um rebranding, a primeira evidéncia de mudanca para o consumidor € visivel,
muitas das vezes, através da comunicacao visual. Desta forma, o presente estudo incidiu sobre a marca
Victoria's Secret, com o objetivo de analisar as estratégias de comunicacdo visual adotadas pela marca
ao longo dos anos, e de que forma estas impactam a identidade da marca e a percecdo do consumidor,
especialmente apds o rebranding devido as controvérsias que a mesma foi alvo.

Inicialmente foi feito um estudo da Victoria's Secret, de forma a contextualizar a marca. Posteriormente,
procedeu-se a analise de conteudo, através de campanhas, catalogos, desfiles e Instagram da marca.
Por ultimo, foi realizado um grupo de foco, onde foi possivel retirar /nsights valiosos acerca da percecao
dos consumidores no que diz respeito ao rebranding e mudanca das estratégias de comunicacao visual
da Victoria's Secret.

Os resultados mostraram gue a marca evoluiu positivamente face as criticas e controvérsias, mudando
drasticamente a sua comunicacao visual. Concluiu-se que essa mudanca foi bem recebida pela maior
parte dos participantes do grupo de foco, no entanto, alguns ainda se sentem apegados a esséncia
original da Victoria's Secret, ou sentem que a marca perdeu o glamour e se tornou banal. Apesar da
maioria ter visto de forma positiva o rebranding focado na inclusdo e diversidade, todos os participantes
confessaram ter saudade de certos elementos, como os desfiles, e nao descartaram a possibilidade de

estes voltarem, mas adaptados a nova identidade da marca.

PALAVRAS-CHAVE

Comunicacdo Visual, Identidade de Marca, Percecdo do Consumidor, Rebranding.
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ABSTRACT

Visual communication is one of the most powerful tools in transmitting messages to a brand's consumers.
The way brands communicate visually plays a huge role in creating unique brand identities and how
consumers perceive them.

When a brand undergoes rebranding, the first evidence of change for the consumer is visible, often
through visual communication. Therefore, this study focused on the Victoria's Secret brand, with the aim
of analyzing the visual communication strategies adopted by the brand over the years, and how they
impact the brand's identity and consumer perception, especially after rebranding due to controversies.
Initially, a study was carried out on Victoria’'s Secret, to contextualize the brand. Subsequently, content
analysis was carried out through campaigns, catalogues, fashion shows and the brand's Instagram.
Finally, a focus group was held, where it was possible to extract valuable insights into consumer
perceptions regarding the rebranding and change in Victoria's Secret’s visual communication strategies.
The results showed that the brand evolved positively in the face of criticism and controversy, significantly
changing its visual communication. It was concluded that this change was well received by the majority
of the focus group participants, however, some still feel attached to the original essence of Victoria's
Secret or feel that the brand has lost its glamour and become banal. Although the majority viewed the
rebranding focused on inclusion and diversity positively, all participants confessed to missing certain
elements, such as the fashion shows, and did not rule out the possibility of them returning but adapted

to the brand's new identity.

KEYWORDS

Visual Communication, Brand ldentity, Consumer Perception, Rebranding.
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1. INTRODUCAO

Este primeiro capitulo € introdutdrio ao tema, apresentando o enquadramento e motivacao para a escolha

do mesmo, os objetivos e resultados esperados, a metodologia utilizada e a estrutura da dissertacéo.

1.1 Enquadramento e Motivacao

A industria da moda ¢ um dos setores mais influentes no mundo, sendo caracterizado pela sua
criatividade, constante evolucao e capacidade de influenciar a sociedade em varias dimensoes (Hines &
Bruce, 2007). A moda vai muito além do simples vestir roupas. Para além de ser uma forma de expressao
¢, também, um reflexo das mudancas culturais, economicas e sociais (Kawamura, 2012).

Segundo Lee (2019), a industria da moda baseia-se na capacidade de uma marca transmitir uma
mensagem Unica e atrativa aos seus consumidores. A comunicacao visual € uma das ferramentas mais
poderosas para tal, abrangendo varios elementos visuais como logotipo, cores, imagem de marca,
publicidade, embalagens e o proprio desigrn das pecas.

A maneira como as marcas se comunicam visualmente desempenha um papel muito importante na
criacao de identidades de marca Unicas e na forma como os consumidores as percebem.

Desta forma, ha varios fatores que motivaram a escolha deste tema e a Victoria's Secret, marca de
lingerfe e roupa intima conhecida mundialmente, como caso de estudo:

1. Atualidade do tema em questao: a industria da moda esta em constante evolucao e o estudo
das estratégias de comunicacdo visual & particularmente relevante, sendo que as marcas
procuram, constantemente, adaptar-se a novas demandas e valores dos consumidores.

2. Importancia da comunicacdo visual: A industria da moda é altamente competitiva e as
estratégias de comunicacao visual desempenham um papel vital na diferenciacéo e sucesso das
marcas (Kapferer, 2012).

3. Relevancia global da Victoria's Secret e as suas controvérsias: a comunicacao visual da Victoria’s
Secret é bastante marcante. No entanto, a marca foi alvo de controvérsias relacionadas com a
diversidade, imagem corporal e representacao. Estas controvérsias criam uma oportunidade
Unica para analisar de que forma as estratégias de comunicacao visual mudaram e evoluiram e

0 impacto que estas tém na identidade da marca e percecao do consumidor.



1.2 Objetivos e Resultados Esperados

Neste estudo podemos considerar dois tipos de objetivos, sendo estes objetivos gerais e especificos.

Assim, o objetivo geral sera investigar as estratégias de comunicacao visual implementadas pelas marcas

de moda, em especifico pela Victoria's Secret, o impacto das mesmas na identidade da marca e percecao

do consumidor, especialmente apds o rebranding da marca. Para responder a este objetivo geral, foi

necessario definir alguns objetivos especificos:

Investigar as controvérsias de que a Victoria’s Secret foi alvo;

Verificar o impacto das controvérsias na mudanca de estratégias de comunicacao visual:
Analisar as estratégias de comunicacao visual da Victoria's Secret e a sua evolucao;

Avaliar o impacto das estratégias de comunicacao visual na identidade da marca;

Perceber de que forma as estratégias de comunicacdo visual impactam a percecdo do

consumidor, quer antes quer apos o rebranding.

Através destes objetivos, sdo esperados os seguintes resultados:

Perceber a evolucdo das estratégias de comunicacao visual da Victoria's Secret e a mudanca
concreta nas mesmas, especialmente depois do rebranding,

Conseguir destacar quais as estratégias de comunicacao visual que mais se alteraram;
Comprovar que a comunicacao visual tem impacto na identidade da marca, mostrando que
a marca foi capaz de mudar a forma como € vista pelo publico apos o rebranding, indo de
uma marca com uma identidade focada na exclusividade, glarmoure sensualidade, para uma
identidade de incluséao, diversidade e empoderamento;

Compreender qual a percecdo dos consumidores face as estratégias de comunicacao visual
ao longo do tempo e se, com a mudanca das mesmas apos o rebranding, esta percecao
mudou, quer positiva ou negativamente;

Confirmar que as controvérsias tiveram, efetivamente, um impacto negativo na marca, e
mostrar que o rebranding foi necessario para a Victoria’'s Secret conseguir ultrapassar as
criticas relativas a falta de inclusao e diversidade, bem como para conseguir recuperar a
confianca dos consumidores;

Perceber se a Victoria's Secret conseguiu manter um equilibrio entre a sua esséncia original

e a nova identidade, e qual a opinido do publico face a esse equilibrio ou falta do mesmo.



1.3 Metodologia

O presente trabalho ira adotar uma abordagem qualitativa, de forma a alcancar os objetivos propostos.
A pesquisa qualitativa sera feita através da Analise de Contetido e de um Grupo de Foco.

A Anadlise de conteludo sera feita através da analise de campanhas publicitarias, desfiles anuais da
marca, catalogos e contetdo da rede social Instagram. Esta analise permitira identificar tendéncias e
mudancas nas estratégias de comunicacao visual da Victoria's Secret ao longo do tempo, bem como a
resposta da marca as controvérsias.

Segundo Morgan (1998), os grupos focais sdo uma técnica de pesquisa qualitativa, que coleta
informacdes por meio de interacdes grupais. O principal objetivo é recolher informacdes em detalhe
sobre um topico especifico. O grupo focal retine entre 5 a 10 participantes e tem a duracado de uma
hora e meia a duas horas. Este método procura recolher informacao acerca das percecoes, crencas ou
atitudes em relacdo a um tema, produto ou servico (Trad, 2009). A selecdo da amostra sera
estratégica: os participantes serao escolhidos tendo por base critérios demograficos relevantes como
idade, género, histdrico de compras e familiaridade com a marca. O grupo de foco sera, entao,
conduzido, onde os participantes irdo expressar as suas opinides, percecoes e sentimentos em relacao
a marca Victoria's Secret, fornecendo /nsights valiosos em relacdo a mesma. Estes serdo gravados e
posteriormente transcritos para analise. Por fim, sera feita uma analise comparativa entre os resultados

obtidos na Analise de Contetdo e do Grupo de Foco.

1.4 Estrutura da Dissertacao

O presente trabalho foi estruturado em seis capitulos.

O primeiro diz respeito a Introducdo, que inclui quatro subcapitulos: enquadramento e motivacao do
estudo, objetivo e resultados esperados, metodologia utilizada e estrutura do trabalho.

No segundo é apresentada a fundamentacao teorica e esta dividido em oito subcapitulos. Cada
subcapitulo apresenta os varios conceitos fundamentais & compreensao do trabalho.

O terceiro capitulo diz respeito ao estudo de caso da marca Victoria's Secret e divide-se em seis
subcapitulos. Estes subcapitulos incluem a historia e evolucdo da marca, os desfiles, as
Angels/embaixadoras, a identidade da marca, a percecdo do consumidor, as controvérsias da marca e
como esta as ultrapassou e as estratégias de comunicacao e a evolucao das mesmas ao longo do tempo.
No quarto capitulo é feita a analise de contetido da Victoria's Secret, que inclui campanhas, catalogos,

desfiles e o Instagram da marca.



0 quinto capitulo apresenta a analise das respostas do grupo de foco realizado, bem como a discussao
do mesmo.
Por ultimo, o sexto capitulo apresenta todas as conclusdes sobre o estudo, limitacbes do mesmo e

perspetivas futuras.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Moda

Segundo autores como Lipovetsky (2002), Calanca (2008), Laver (1996) ou Svendsen (2010), a moda
surgiu durante a segunda metade do século XIV e inicio do século XV.

Quando se fala de moda, pensa-se muito rapidamente em pecas de roupa, no entanto vai muito além
disso, sendo que a moda e tudo o que esta relacionado com a mesma estao constantemente a mudar.
Segundo Kawamura (2012), a moda reflete as mudancas culturais, sociais e econdmicas da sociedade,
sendo uma forma de comunicacao visual e artistica. Autores como Lipovetsky (2005) destacam, também,
que a moda é um reflexo da evolucao social, que se adapta e influencia as normas culturais ao longo do
tempo. Sendo assim, a moda e a roupa servem como uma forma de expressdo de cada individuo,
representando um estilo de vida préoprio (Lourenco, 2012). Deixou-se, assim, de vender produtos, para
venderem um estilo de vida.

Sendo a moda um dos principais simbolos da sociedade de consumo moderna, Stefani (2005) sugere
qgue embora a escolha do que vestimos seja uma decisao individual, essa decisao ¢ influenciada por

fatores externos, como os media e as interacoes sociais.

2.2 Marca

0 conceito de marca é apresentado por varios autores de diferentes formas, ndo havendo uma definicao
universal (Kapferer, 2004). No entanto, os elementos transversais a grande parte das definicoes sao o
valor, a personalidade e a imagem. O conceito de marca ¢ dindmico, podendo sofrer alteracoes,
dependendo das mudancas sociais, econdmicas, politicas, tecnoldgicas, legais e geograficas (Maurya &
Mishra, 2012).

Para Kotler et al. (2020), as marcas sdo mais do que 0s seus nomes e simbolos. Kotler (2012) defende,

entao, que:

Uma marca é um bem ou servico que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam
de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas
podem ser funcionais, racionais ou tangiveis - isto &, relacionadas com o desempenho do
produto. E podem também ser mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis - isto &, relacionadas

com aquilo que a marca representa ou significa em termos abstratos. (KOTLER, 2012, p. 258)
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Segundo Ambler (1997), uma marca é a combinacao dos seus produtos, da identidade, do packaginge
da sua imagem. Uma marca € algo que vai além das qualidades do produto, compreende um conceito,
uma atitude, uma postura, e um conjunto de valores (Vasquez, 2007). Ja a Associacdo Americana de
Marketing defende que “uma marca é um nome distinto e/ou simbolo (...), destinado a identificar os
bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de diferenciar esses bens ou
servigos da concorréncia” (Rudo & Farhangmer, 2000, p.5).

Nos ultimos vinte anos, o0 mercado de moda vem sendo marcado por uma sociedade de “hiperconsumo”.
Neste cenario, as marcas viram-se obrigadas a procurar novas formas de comunicar e transmitir
emocdes aos consumidores. Esta sociedade “ndo se caracteriza apenas por novas formas de consumir,
mas também por novos modos de organizacao das atividades econdmicas, novas formas de produzir e
de vender, de comunicar e de distribuir”. (Lipovetsky, 2010, p.65 citado em Mazzotti e Broega, 2012,
p.02).

Conforme Keller (2003), a construcao de uma marca forte envolve quatro etapas: garantir a identificacao
dos consumidores com a marca, formar um significado solido na mente deles, obter feedback sobre a
identificacao e significado e criar uma relacdo de lealdade entre o consumidor e a marca.

A marca é a personificacao do carater da empresa e vai muito além de um nome ou logétipo. As marcas
refletem o comprometimento da organizacdo com os consumidores, oferecendo beneficios funcionais,
emocionais, de expressao pessoal ou social (Aaker, 2014).

O papel desempenhado pelas marcas € essencial, sendo que representam as percecdes dos
consumidores em relacdo a um produto. Neste sentido, o desafio das organizacbes ¢ minimizar a
diferenca entre a identidade da marca e a forma como é percebida pelos consumidores (Maurya &
Mishra, 2012).

Uma marca pode ter um conjunto de varios elementos na sua identidade visual, desde nomes, letras,
numeros, s/logans, tipos de letra, cores, simbolos, entre outros (Blackett, 2005). No entanto, destes
elementos, 0 nome da marca devera ser o Unico a nunca ser alterado, pois pode levar a marca a perder
todo o seu sentido. Os outros elementos ndo sé podem, como em certas circunstancias devem ser
atualizados, como por exemplo, de forma a marca atrair novos publicos, tornar-se moderna e
contemporanea, ou para continuar relevante, sendo que as preferéncias do publico vao mudando com o
passar do tempo.

O conceito de marca como o conhecemos hoje consolidou-se em meados do século XIX, como um meio

de distincao de produtos e produtores da concorréncia, tendo este fendmeno sido fortemente estimulado



pelo desenvolvimento dos sistemas de comunicacdo de massa e a partir da difusao do acesso a Internet
(Roxo, 2000).

Atualmente, uma marca esta associada a crencas, mensagens e a um certo estilo de vida e, assim, o
consumidor deixa de consumir um produto/servico pelas suas caracteristicas e passa a consumir a
marca (Keller, 2013). Assim, a compra, para além de um processo racional &, também, um processo

emocional.

2.3 Identidade da Marca

A identidade da marca é um conjunto de caracteristicas tangiveis e intangiveis atribuidas a marca e que
procuram comunicar ao publico.

Kapferer (2003) descreve a identidade da marca como o conjunto de caracteristicas que lhe sao
especificas, resultantes da sua histéria, dos seus valores, das suas propriedades, do seu aspeto fisico e
da relacao que mantém com o publico. O mesmo agrupa a identidade em seis facetas: fisica (diz respeito
as caracteristicas tangiveis da marca), personalidade (corresponde as caracteristicas subjetivas), cultura
(diz respeito ao conjunto de valores e principios da marca), relacao (corresponde a relacdo entre marca
e 0 seu publico), reflexo (diz respeito a como o consumidor quer ser visto depois de usar a marca e
refere-se @ maneira como as marcas sao percebidas de forma particular pelos consumidores) e
mentalizacao (reflete sobre o que o consumidor sente em relacdo a marca) (Kapferer, 2003). Neste

sentido, surgiu o0 modelo designado “Prisma de Identidade da Marca”, criado por Kapferer (Figura 1).

PICTURE OF SENDER

EXTERNALISATION
INTERNALISATION

PICTURE OF RECIPIENT

Figura 1 - Prisma de Identidade da Marca

Fonte: Kapferer (1992)

Aaker (citado em Rudo, 2000, p.8) afirma que a identidade da marca "fornece direcdo, propdsito e
sentido a mesma". O autor esclarece que a identidade da marca é “(...) um conjunto de caracteristicas

humanas associadas a marca” (Aaker, 2012). Aaker (2007) identifica quatro perspetivas a serem



consideradas sobre a identidade da marca: produto, organizacdo, pessoa e simbolo. Os atributos do
produto, por exemplo, podem proporcionar beneficios funcionais e, eventualmente, emocionais para 0s
clientes. Relativamente a organizacdo, esta permite diversas associacoes, sendo que a escolha do
individuo esta intimamente ligada a experiéncia com a marca. Como pessoa, a marca enfatiza a sua
personalidade, tornando-se humana, e podendo assumir caracteristicas como ativa, divertida, confiavel,
casual ou jovem. E, por fim, como simbolo, ela carrega trés nuances: as imagens visuais, as metaforas
e a sua tradicao (Aaker, 2007).

Vasquez (2007) destaca a importancia de criar uma identidade exclusiva para a marca, destacando-a
dos concorrentes. A estética da marca, tanto visual quanto conceitual, desempenha um papel crucial na
diferenciacao e na construcdo de uma identidade Unica (Vasquez, 2007).

Existem trés componentes que se destacam no processo da identidade da marca: a identidade visual, a
identidade verbal e a identidade sensorial. A identidade visual faz parte do brandingda marca e é a parte
que se consegue visualizar. E, também, uma das partes mais importantes na identidade da marca, visto
que o que se vé consegue influenciar mais o consumidor do que aquilo que possa ser dito.
Segundo Allen e Simmons (2005, p.134) “A identidade visual engloba as componentes graficas que, em
conjunto, fornecem um sistema para identificar e representar uma marca.” Desta forma, os autores
consideram que os principais componentes da identidade visual sao os logbtipos, os simbolos, as cores
e 0s tipos de letra. A identidade verbal é composta por elementos como o0 nome, o slogan, o tom de voz
e a linguagem utilizada pela marca. E, por fim, a identidade sensorial € composta por elementos que
apelam aos sentidos do consumidor, como a musica, o cheiro e o toque.

Conclui-se que a identidade da marca é valida a partir do momento em que é transmitida e apresentada
aos consumidores e esses a identificam e reconhecem o seu valor, ou seja, uma identidade de marca
forte vai ajudar no sucesso de qualquer marca, principalmente se for percebida positivamente pelos
consumidores. A identidade da marca anda, também, de m&os dadas com a comunicacao visual, sendo
que esta precisa de saber transmitir corretamente a sua identidade. As imagens utilizadas pela marca

devem ser consistentes com a sua personalidade, valores e promessas.

2.4 Comunicacao Visual de Marcas de Moda

A comunicacado visual € uma das ferramentas mais poderosas de uma marca. Esta é um meio de
comunicacao silencioso, sendo que faz uso de imagens para transmitir uma mensagem, e utiliza

elementos visuais como fotografias, ilustracdes, graficos, cores e logétipos para comunicar.



A comunicacao visual ndo possui limites, ultrapassa os contornos da lingua, do tempo e do espaco. O
uso da comunicacao nao verbal é tao antigo quanto a civilizacdo, quando a linguagem verbal era
inexistente e a comunicacao basica ainda era através de figuras, destinada apenas para a comunicacao
entre individuos.
Segundo Worth (1968), a comunicacao visual é a transmissao de um sinal, entendido por intermédio
dos recetores visuais, tratada como uma mensagem onde o principal efeito € observado pela primeira
vez através do olho.
A comunicacgo visual pode ser distinguida entre comunicac@o casual ou intencional. No caso da
comunicacao casual, as sensacpes e estimulos que algo pode provocar a quem observa ndo sao
intencionais, nao comunicam uma mensagem visual voluntaria ou propositada. Ja na comunicacgo
intencional, os apelos visuais sao propositados e projetados para comunicar uma mensagem visual
(Munari, 2006). Este segundo tipo de comunicacao, é a utilizada pelas marcas de moda.
Na industria da moda, a comunicacao visual desempenha um papel importantissimo para as marcas,
sendo que esta é fundamental para transmitir a identidade da marca e os seus valores e a propria estética
- elementos fulcrais para distinguir uma marca de tantas outras. Num mercado extremamente
competitivo, uma comunicacédo visual unica e distinta pode diferenciar uma marca, ajudando-a a
destacar-se da concorréncia (Blumer, 2006). Para isso, existem alguns elementos fundamentais que
compdem a comunicacdo visual, tais como fotografia e imagens de moda, identidade visual, desfiles e
apresentacoes de moda, merchandisingvisual, publicidade, e-<commerce e presenca digital e estilo visual.
Esta comunicacao desempenha, também, um papel fundamental na forma como se conecta com o seu
publico-alvo, ou seja, € um dos pontos que mais influencia a percecao do consumidor.
A visao ¢é o principal meio de rececao de informacdo dos seres humanos. Jerome Bruner (citado por
Lester, 1996) verificou numa das suas investigacdes que os seres humanos apenas se recordam de 10%
daquilo que ouvem e 20% do que leem. Mas, em termos visuais, conseguem reter 80% da informacao
transmitida.
Quando bem executada, forte e criativa, existem alguns fatores que tornam a comunicacao visual
imprescindivel:

1. Capta a atencao e gera interesse, influenciando a compra;

2. Transmite a personalidade e os valores da marca, criando uma conexao emocional com 0s

consumidores;

3. Influencia as decisdes de compra e ajuda na identificacdo com a marca (Kozinets, 2019);



4. Cria diferenciacao, ajudando as marcas a destacarem-se da concorréncia, estabelecendo uma
identidade propria;

5. Permite que as marcas estabelecam tendéncias e que criem identidades visuais Unicas e
reconheciveis (Barnard, 2014);

6. Facilita a experiéncia de compra, sendo que o ambiente vai ser mais agradavel e intuitivo

visualmente, seja numa loja fisica ou no site.

2.5 Percecao do Consumidor

Para Kotler e Keller (2016), percecao diz respeito ao processo de selecao, organizacao e interpretacao
das informacdes recebidas, de forma a criar uma imagem significativa do mundo. No contexto do
marketing, diz respeito & maneira como as pessoas percebem, interpretam e respondem a estimulos e
a informacdes relacionadas a produtos, marcas ou servicos, com base em suas experiéncias, impressoes
e expectativas.

Para Solomon (2017), a percecao do consumidor & dinamica e pode ser influenciada por experiéncias
passadas, influéncias culturais, publicidade, opinides de terceiros e experiéncias diretas com uma marca.
Ja segundo Kotler e Keller (2016), a percecao do consumidor ¢ influenciada por fatores culturais,
pessoais, sociais e psicologicos. Posto isto, os fatores culturais incluem valores, crencas, religido e
tradicdes. Duas pessoas que tenham uma cultura diferente, vao perceber um mesmo produto de maneira
completamente distinta. J& os fatores pessoais englobam a idade, estagio de vida, estilo de vida,
circunstancias econdmicas e personalidade. Estes afetam as necessidades, preferéncias e atitudes em
relacdo aos produtos e servicos. A nivel social podemos destacar grupos de referéncia, familia, amigos,
papeis sociais e stafus. Opinides, expectativas e pressdes sociais sdo dos fatores que mais influenciam
a percecao do consumidor. Por fim, temos os fatores psicoldgicos, que podem ser divididos em quatro
principais - motivacao, percecdo, aprendizagem e memdria. A motivacdo esta relacionada com as
necessidades e desejos que impulsionam o comportamento humano e as pessoas tendem a perceber
as informacdes de forma a satisfazer essas necessidades, afetando a percecdo que elas tém dos
produtos ou servicos. Existem, assim, varias teorias sobre a motivacdo humana, uma delas sendo a
teoria de Maslow (Kotler & Keller, 2016). Esta leva-nos para um ponto importante da percecao do
consumidor, sendo este o comportamento do consumidor. A teoria de Maslow (1954) afirma, assim, que
0 ser humano apenas se sente motivado quando as suas necessidades sao suprimidas, podendo estas
ser necessidades fisiologicas, de seguranca, sociais, autoestima e autorrealizacdo, como representado

na figura 2.
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Figura 2 - Hierarquia das Necessidades de Maslow

Fonte: Kotler e Keller (2012)

A medida que as necessidades sao satisfeitas, o individuo sente-se motivado a atingir os seguintes niveis
e, assim, é possivel analisar tipos de comportamento com base nas necessidades pessoais de cada
pessoa (Maslow, 1954).

Em segundo lugar, a percecao, é o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam
as informacdes que recebem, de forma a criar uma imagem dessa mesma informacéo. No entanto, a
percecdo pode ser dividida em trés processos: atencao seletiva (excerto de informacao captada por um
individuo numa extensa base de informacao) distorcao seletiva (informacao transformada em significados
pessoais) e retencao seletiva (apenas a informacao sustentada pelas crencas e atitudes de um individuo
é retida) (Kotler & Keller, 2012). Tendo isto em conta, é importante que as marcas estudem quais 0s
estimulos que cada pessoa percebe e tende a reter, de forma a se lembrarem da mesma de forma
positiva e identificativa, partilhando as suas crencas.

A aprendizagem é um processo continuo que influencia diretamente a percecao do consumidor. Segundo
Kotler e Keller (2012), apenas quando se age é que se aprende, levando a mudanca dos seus
comportamentos, decorrentes da sua experiéncia. A aprendizagem esta, assim, condicionada pelo
processo anterior da percecao.

Ja a memodria, seja através de experiéncias passadas ou informacdes adquiridas, influencia a forma como
0s consumidores retém e recuperam informacdes sobre produtos e marcas. As lembrancas de
experiéncias anteriores tém o poder de moldar a percecao atual.

Segundo Samara e Morsch (2005), a percecdo apresenta trés estagios: exposicao, atencdo e

compreensao.

Na primeira etapa (exposicao), os usuarios adquirem informacdes através de estimulos percetiveis em
curto, médio e longo prazo, que sao caracteristicos de pessoa para pessoa; no estagio de atencao, os

usuarios se concentram no processamento do estimulo, direcionando sua capacidade de compreensao
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para o processamento das informacoes obtidas no processo, descartando aquelas alheias a sua atencao.
Por fim, a compreensao caracteriza o estagio em que as informacdes sdo categorizadas e processadas
até ao momento em que sdo atribuidos significados. Podemos traduzir estes trés estagios em: estimulo,
primeiro momento da verdade e segundo momento da verdade, que explicam como 0s consumidores se

comportam durante o processo de compra e tomam uma decisao.

(@)
)

Estimulo Primeiro momento Segundo momento
do verdode da verdode

{Proteleira) (Experiéncia)

Figura 3 - Modelo mental anterior ao ZMOT

Fonte: ZMOT

Mas, em 2011, com as constantes mudancas devido as inovacdes e evolucdes tecnoldgicas, surgiu um
novo modelo, o ZMOT (Zero Moment of Truth), introduzido pelo Google. Este passou a conter mais uma
fase, a chamada fase de pré-compra, onde os consumidores vao procurar obter informacoes acerca de

um produto/servico no qual tem interesse em comprar (ZMOT, 2011).
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Figura 4 - Novo modelo mental

Fonte: ZMOT

Neste sentido, 0 ZMOT desempenha um papel importantissimo na percecao do consumidor, sendo que
& nesse momento que o consumidor forma as suas primeiras impressoes sobre o produto/servico, seja

através de avaliacOes, analises ou comentarios de outros consumidores e, nao sendo um momento
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isolado, a percecao que se forma nessa etapa pode, também, influenciar todas as etapas da compra
seguintes.
Outro ponto importante que também influencia a percecdo do consumidor, de forma bastante direta, é
a comunicacao visual. Os elementos visuais que constituem a identidade da marca influenciam a forma
como esta é reconhecida pelo consumidor (Keller, 2013). Também a qualidade da comunicacao visual
é importante - uma comunicacao visual bem elaborada influéncia positivamente o consumidor, sendo
que este tende a associa-la a produtos e servicos de qualidade, ja uma comunicacao visual amadora,
tem o poder de transmitir uma imagem desfavoravel, influenciando negativamente a percecao. Um
conteudo visual de baixa qualidade pode afetar a credibilidade percebida da marca, a sua capacidade de
influenciar os consumidores e a probabilidade destes agirem com base nessa percecao (Kujur & Singh,
2019). Elementos visuais podem provocar diferentes sentimentos e criar conexdes emocionais com 0s
consumidores (Aaker, 2012). Uma comunicacao visual que vai de encontro com os sentimentos e valores
dos consumidores tem uma maior probabilidade de gerar uma percecao positiva e uma conexao
duradoura (Vasquez, 2007). A diferenciacao e, consequentemente, a criatividade e originalidade, séo
outros aspetos importantes, sendo que num mercado cada vez mais competitivo, a comunicacao visual
tem um papel essencial no que diz respeito a destacar-se da concorréncia e, comunicacdes visuais
originais e criativas ajudam, influenciando positivamente a percecdo do consumidor (Aaker, 2007). Por
fim, é necessario existir consisténcia e coesdo. Quando um individuo é exposto a uma comunicacao
visual consistente e coesa, é reforcada a identidade da marca, tornando a marca mais memoravel e
ajudando a criar uma percecao confiavel da mesma (Keller, 2008).
A percecdo do consumidor &€ um campo importante, sendo que tem um impacto significativo no
comportamento do consumidor. Esta é essencial para o sucesso de qualquer marca, visto que influencia
diretamente a decisao de compra e fidelidade a marca. Os consumidores sdo mais propensos a comprar
um produto que estes percebam como atraente, Unico ou que transmita uma mensagem com que se
identifiquem. Desta forma, existem algumas razdes pelas quais a percecdo do consumidor é fundamental
(Comunitive Blog, 2022):

1. Influencia a decisdao de compra/Cria clientes fidelizados e brand lovers: se a percecao

for positiva, os consumidores estdo mais propensos a criarem-se clientes recorrentes e a
recomendar a marca a outras pessoas.
2. Fortalece a imagem de marca: se 0s consumidores tiverem uma percecdo positiva da

marca, ela sera vista como mais confiavel e de qualidade.
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3.

Agrega valor a marca: quando os clientes tm uma experiéncia positiva com uma marca,
eles atribuem um valor maior @ mesma e estdo dispostos a pagar mais pelos produtos ou
servicos, fortalecendo, assim, a posicdo da marca no mercado e aumentando sua
competitividade.

Influencia as estratégias de marketing das empresas: a percecao do consumidor orienta
as acoes das empresas, sendo que, ao entender como os consumidores percebem a marca, as
estratégias de marketing podem ser ajustadas de forma a atender as expectativas e necessidades

dos consumidores.

No entanto, é importante realcar que a percecao do consumidor ¢ individual e pode variar de individuo

para individuo.

2.6 Controvérsias na Moda

Sendo a industria da moda uma industria altamente influente e que reflete as mudancas culturais, sociais

e econdmicas da sociedade, esta envolve-se facilmente em controvérsias, podendo estas ser por

questdes éticas, culturais, sociais e politicas. Dentro destas questdes temos outras mais especificas

como:

1.

3.

Etica animal: a utilizacdo de peles, couro e a exploracio animal para testes que os magoam
ou mesmo matam é um assunto de bastante discordia na industria da moda e de bastante
debate. Este assunto impacta bastante a percecao dos consumidores, sendo que a preocupacao
destes com o direito dos animais cada vez & maior.

Condicoes de trabalho e exploracdo: a exploracdo de mao de obra e desigualdade,
especialmente em paises em desenvolvimento, relativamente a condicdes de trabalho precarias,
salarios injustos e falta de direitos trabalhistas gera preocupacao e prejudica as marcas, sendo
gue os consumidores comegcam a ter mais consciéncia e a nao querer compactuar com marcas
gue exploram os trabalhadores.

Sustentabilidade e ética de consumeo: A moda é uma das industrias mais poluentes no
mundo. O consumo excessivo e a cultura do fast fashion, que leva a um consumo desmedido e
a um descarte excessivo ajuda a que esta continue a poluir cada vez mais e levanta questoes
sobre o impacto ambiental negativo. Desta forma, ha também, uma crescente conscientizacao
relacionada com praticas sustentaveis e éticas e sao discutidas iniciativas que possam reduzir o

impacto ambiental.
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4.

Apropriacao cultural: é cada vez mais comum ver marcas, muitas delas dominantes, a
apropriarem-se de outras culturas de comunidades minoritarias, sem qualquer respeito ou
autorizacao. Esta apropriacdo cultural pode ser ofensiva e gerar estereotipos culturais. Foi em
fevereiro de 2018, que a Gucci apresentou uma colecdo de turbantes que gerou bastante
polémica, acusada de se apropriar de um simbolo da cultura sikh. A organizacdo Sikh Coalition,
num comunicado a NBC, afirmou mesmo que "o turbante nao é apenas um acessorio de moda
para monetizar, mas sim um artigo religioso de f& que milhdes de siques em todo o mundo
consideram sagrado." (Lopes, 2019).

Representacao, padroes corporais e diversidade: cada vez mais a industria da moda é
criticada seja pelo tipo de modelos utilizados em desfiles, pela falta de representacao étnica,
tamanho e tipos de corpo e identidade de género. Isto cria esteredtipos e padroes de beleza
inatingiveis, que afetam a forma como as pessoas veem as marcas e até a si proprias, tanto
fisica como psicologicamente. Uma marca bastante criticada nos ultimos tempos relativamente
a este assunto foi a Victoria"s Secret, que sempre promoveu um ideal de beleza estereotipado
e intangivel, que se focava em modelos magras e altas e apelava a estas caracteristicas como o
“Corpo Perfeito”. O diretor de marketing da L Brands, Ed Razek partilhou, também, a sua opinido
relativamente a presenca de modelos transgéneros nos desfiles, referindo que achava que nao
deveriam ter transexuais nos desfiles, justificando que estes (desfiles) sdo uma fantasia. Este
ponto é bastante importante na percecao dos consumidores, tanto que a marca, em 2019,
chegou mesmo a cancelar o seu tdo famoso desfile anual, e a marca decidiu reavaliar as suas
estratégias (Matos, 2019).

Polémicas em volta de campanhas publicitarias: Algumas campanhas publicitarias tém
sido alvo de controvérsias devido a representacdes inadequadas, imagens sexualizadas ou
mensagens ofensivas, que podem afetar a percecdo do publico e a reputacdo das marcas. Um
exemplo disso € o caso recente da Balenciaga, com uma campanha com criancas a segurar
peluches vestidos com acessorios associados a praticas bondage, sadismo e masoquismo, como
correntes de couro e coleiras, que levou a marca a ser acusada de sexualizar criancas. Também
numa campanha da marca em colaboracdo com a Adidas, que apresenta a carteira Hourglass,
em cima de uma pilha de documentos de uma acao judicial do Supremo Tribunal dos EUA de
2008 sobre leis de pornografia infantil, a marca foi acusada de apologia a pornografia infantil e

pedofilia (Highsnobiety, 2022).
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A discussao de todas estas controvérsias é essencial, de forma a compreender os desafios éticos,
culturais, sociais e econdmicos enfrentados pela industria da moda e a promover mudancas significativas

para tornar esta industria mais inclusiva, ética e sustentavel.

2.7 Evolucao das Estratégias de Comunicacao Visual na Moda

A comunicacao visual esta em constante evolucdo, e dois momentos que mais marcaram a evolucéo
foram o aparecimento da Internet e a revolucdo digital, e posteriormente, o advento das redes sociais.
Para além disso, precisa de se ir transformando, de forma a acompanhar as tendéncias da moda e o
comportamento dos consumidores.

Antes da internet, as estratégias de comunicacdo eram feitas, principalmente através dos meios
tradicionais como revistas, jornais, catalogos, outdoors e desfiles para divulgar as suas colecoes e
campanhas publicitarias (Jobber & Ellis-=Chadwick, 2012). Os desfiles de moda eram eventos exclusivos,
restritos a profissionais e meios de comunicacéo selecionados. A fotografia impressa era, também, a
principal maneira de transmitir a mensagem visual da marca. Depois, com a chegada da televisao as
marcas comecaram a explorar novas formas de se comunicarem, utilizando anuncios televisivos para
transmitir a sua mensagem de forma mais envolvente. Neste sentido, a capacidade das marcas atingirem
0 seu publico-alvo dependia do tempo de antena que tinham, ou da quantidade de espaco que podiam
ter nas revistas. A interacao direta das marcas com os consumidores era limitada, sendo a comunicacéo
maioritariamente unidirecional.

A partir da década de 1990, com a popularizacdo da internet, a comunicacao visual das marcas foi
mudando, e estas deixaram de utilizar apenas os suportes tradicionais e impressos para se comunicarem
visualmente. As marcas comecaram a investir em websites e plataformas de e-commerce, e a utilizar o
marketing digital para alcancar consumidores no mundo inteiro, maximizando o alcance e impacto. Os
websites forneciam informacdes sobre 0s produtos, historia da marca e havia a possibilidade de comprar
online. As marcas comecaram, também, a investir em campanhas digitais, incluindo banners nos sites,
e-mail marketing e videos promocionais online. A fotografia continuou a ser essencial para a comunicacao
visual, mas agora era adaptada a formatos digitais.

As estratégias de e-commerce surgiram como uma nova forma de comunicacao visual que juntava a
identidade da marca com a experiéncia de compra online (Constantinides & Fountain, 2008).
Entretanto surgiram as redes sociais, onde a comunicacdo passou a ser essencialmente bidirecional,

permitindo o feedback em tempo real por parte dos consumidores, levando a que as marcas
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entendessem melhor as preferéncias e necessidades do seu publico-alvo, e adaptando,
consequentemente, as suas estratégias de comunicacao visual.

Com o aparecimento das redes sociais como o Facebook, Pinterest, Instagram e, mais recentemente, o
TikTok, as estratégias de comunicacao visual passam a incluir a partilha de fotos e videos, de modo a
promover colecdes e interagir com os seguidores; /ives dos desfiles e conteddo em tempo real,
possibilitando que mais pessoas pudessem acompanhar e interagir, deixando os consumidores mais
envolvidos com as marcas; colaboracdes com influenciadores digitais, para alcancar um publico maior
e promover produtos, recomendando-os aos seus seguidores e, por fim, o proprio contetido gerado pelos
usuarios das redes sociais e consumidores das marcas - ao partilharem fotos/videos a utilizarem os
produtos e até mesmo a identificarem as marcas, a identidade da marca é fortalecida e a confianca que
outras pessoas possam ter nela torna-se, também, maior. Com tudo isto, as redes sociais tém um papel
significativo na criacdo de consumidores leais e de comunidades de fas (Grunig, 2012).

Mais recentemente, a evolucao das estratégias de comunicacao visual tem sido impulsionada, também,
pela realidade virtual (AR), realidade aumentada (VR) e inteligéncia artificial (Al), que esta a tornar esta
comunicacao mais imersiva e interativa. Algumas das principais aplicacdes destas novas tecnologias sao
(Queiroz, 2019):

1. Apossibilidade de experimentar produtos virtualmente, como ¢ o caso da H&M que, em parceria
com a NeXR, criaram um provador virtual para evitar perder tempo a provar roupa em provadores
reais e, 0s primeiros resultados, segundo a propria NeXR, foram bastante positivos, sendo que
92% das pessoas afirmaram que as ajudou a ver se a roupa lhes ficava bem ou nédo e 60%
reconheceu que as ajudou a encontrar o tamanho certo;

2. Realizacao de desfiles e showrooms virtuais, através de VR. Os espectadores podem assistir os
desfiles como se estivessem na primeira fila e os showrooms virtuais permitem que 0s
compradores visualizem e interajam com os produtos num ambiente virtual, facilitando a selecao
e compra;

3. Possibilidade de personalizacdo e customizacdo de um produto, o que cria também uma maior
conexao com os consumidores, sendo que adquirem um produto exclusivo;

4. Criacao de filtros de realidade aumentada nas redes sociais, permitindo que os usuarios
experimentem virtualmente os produtos e compartilhem as experiéncias com 0s seus

seguidores.
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O aparecimento da internet, das redes sociais e o surgimento das novas tecnologias de Al, VR e AR
revolucionou a forma como as marcas se comunicam com o seu publico, permitindo uma maior interacao

e alcance. A moda tornou-se mais acessivel e visivel a nivel global.

2.8 Trabalhos Relacionados com o Tema

Tendo em conta as definicdes abordadas ao longo deste capitulo, essencialmente a “Percecdo do
Consumidor”, a “Comunicacao Visual de Marcas de Moda” e, até mesmo, a “ldentidade da Marca”, é
possivel destacar dois estudos que se tornaram bastante pertinentes para esta dissertacao.

O primeiro trabalho, intitulado “Brand /Image and Self Image. A stuady on the semiotics behind Victoria’s
Secret’s visual communication and its impact on its target audience”, de Salih (2016), investiga de que
forma a comunicacao visual da Victoria's Secret anterior ao seu rebranding, promovia ideias de beleza
irreais e como as consumidoras foram afetadas em relacdo ao seu corpo por essa comunicacao,
utilizando a semiética como abordagem. O estudo de Salih (2016) revelou que muitas mulheres queriam
mais diversidade por parte da marca, o que vai de encontro a presente dissertacdo, que investiga a
evolucao das estratégias de comunicacao visual da marca antes e depois do seu rebranding, bem como
o0 impacto das mesmas na percecao dos seus consumidores.

Também o segundo estudo, de Kamhazi (2023), intitulado “How Victoria’s Secret Marketing Affects
Women’s Self-Esteemn and Body Image’, investiga a forma como, antes do rebranding as campanhas
da Victoria's Secret, ao promoverem certos padrdes de beleza irreais e inatingiveis para muitas mulheres,
afetaram negativamente a percecao das consumidoras. O estudo destaca a forma como a comunicacao
visual contribuiu para a criacdo de insatisfacao e baixa autoestima em relacdo aos proprios corpos. Este
complementa e contribui o trabalho realizado por Salih (2016), também mencionado nesta dissertacao,
gue comprovou que as consumidoras foram afetadas e perderam autoestima devido aos padrdes de
beleza/corporais promovidos pela Victoria's Secret.

Este estudo torna-se bastante relevante e pertinente para a presente dissertacdo, pois reforca a
importancia do rebranding da Victoria’s Secret, focado numa identidade de inclusao, diversidade e

autenticidade.

18



3 EsTuDO DE CASO — VICTORIA’S SECRET

3.1 Histéria e Evolucao da Marca

Era 1977 quando Roy Larson Raymond decidiu criar uma marca, localizada em Sao Francisco, nos EUA.
Roy sentia-se desconfortavel e envergonhado ao entrar em lojas com o intuito de comprar /ingerie para
a sua esposa, sendo que as vendedoras das mesmas faziam-no sentir-se um pervertido por estar a
comprar roupas intimas de mulher (Souza, 2014). O seu objetivo foi, entdo, criar um espaco onde o0s
homens se sentissem confortaveis a comprar /ingerie (Chitas, 2016). Inspirado na Era Vitoriana, o
ambiente da loja era composto por tapetes orientais e madeira escura, drapeados em seda forravam o
boudoir, apelidado de Victoria como uma referéncia a sensualidade contida na Era. Ja os segredos de
Victoria eram os que estavam escondidos debaixo da roupa. Surgia, assim, a marca Victoria's Secret. As
pecas vendidas eram praticas e discretas, nao bonitas, ja o sexy era reservado para a lua-de-mel ou
noites especiais (Chitas, 2016).

A Victoria's Secret tornou-se um grande sucesso rapidamente, faturando meio milhao de délares s6 no
Seu primeiro ano €, no ano seguinte, lancou o catalogo da marca, que obteve uma resposta imediata do
publico.

Em 1982, passados cinco anos, mesmo com grandes vendas e com um catalogo que chegava a todo o
pais, a marca estava perto da faléncia (Chitas, 2016). Foi quando apareceu Leslie Wexner, fundador da
The Limited, que compra a Victoria’s Secret por um milhdo de dolares.

Leslie percebeu quais eram as falhas da marca: com Raymond a focar-se numa loja que deixasse 0s
homens confortaveis, as mulheres foram negligenciadas, deixando-as igualmente desconfortaveis a
entrar na Victoria's Secret. Decidiu, entdo, reposicionar a marca, voltando as suas atencdes para o
publico feminino - reformulou a decoracao e fachada das lojas da Vicforia’s Secret, pois a decoracdo
afastava as mulheres. Diversificou, também, os produtos, vendendo malhas, pijamas, robes, roupa de
praia, acessorios e perfumes.

No inicio dos anos 1990, a Victoria's Secret tornou-se o maior retalhista de /ingerie americano e em
1995 tinha 670 lojas nos Estados Unidos e realizava o seu primeiro desfile. Em 1997 surgiram as
famosas Angels, responsaveis por promover a marca e 0s seus produtos, atuando, assim, como
embaixadoras da marca.

Em 2004, a Victoria's Secret lancou a linha PINK, direcionada para o publico adolescente. Mais tarde, a

PINK tornou-se uma submarca da Victoria's Secret, também operacionalizada pela The Limited.
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Para além do desfile, a Victoria 's Secret ja produziu outros eventos. Entre eles estdo o “Angels Across
America Tour’ e o “Victoria’s Secret Swim Special' (Rodrigues, 2018).

A Angels Across America Tourocorreu em 2004, ano em que o desfile foi cancelado depois de polémicas
sobre nudez na televisdo nos EUA, devido a apresentacdo de Janet Jackson no Super Bowl. Esta four
levou alguns dos Anjos da marca a varias cidades dos Estados Unidos como forma de promover a marca.
O Victoria’s Secret Swim Specialfoi um programa de televisao realizado em 2015 e 2016, com o objetivo
de promover as novas pecas de moda praia da marca. As Angels, juntamente com outras modelos da
marca, foram para praias paradisiacas de Porto Rico e gravaram o especial de uma hora como um
making of da producgo para o catalogo de verao. Além de promover as pecas, 0 programa incluia cenas
de backstage e entrevistas com as modelos.

Nos ultimos anos, a Victoria's Secret tem vindo a ser alvo de varias controvérsias e a sofrer criticas pela
falta de representacao étnica e falta de diversidade corporal. Desta forma, a marca sofreu um rebranding
a nivel das suas estratégias de comunicacdo e marketing. Mais a frente, essas estratégias serao, entao,
analisadas, de forma a perceber como todo o percurso da Victoria's Secret impacta a sua identidade e a

percecao dos seus consumidores.

3.2 Desfile

O primeiro desfile ocorreu em 1995, em Nova York, EUA, no Plaza Hotel. Apesar de ter comecado como
um desfile de moda normal, este evoluiu para se tornar no mais aguardado desfile do ano e alcancar o
estatuto de verdadeiro espetaculo. Em 1998 foram introduzidas as tdo iconicas asas, usadas pelas
Angels, enquanto desfilam.

0 desfile foi transmitido pela primeira vez em 1999, num ecra gigante da Times Square, sendo a primeira
transmissao online de um desfile de moda.

Em 2001, o desfile foi transmitido pelo canal americano ABC e, de 2002 a 2017, passou para a CBS.
No entanto, em 2018, a ABC voltou a ter os direitos de transmissao. Em 2006, também a PINK comecou
a fazer parte do desfile.

Cada desfile é dividido em varios segmentos, cada um com um tema diferente, e para os quais sao
criados acessorios, asas e pecas de roupa para complementar as /ingeries e trazer mais glamour. As
lingeries sdo apenas um mero pormenor do desfile, sendo que toda a atmosfera, a histéria narrada
através dos temas, as atuagdes musicais durante o desfile (introduzidas em 2001) e as proprias modelos

sao muito mais importantes. O grande objetivo do Victoria’s Secret Fashion Show é promover um estilo
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de vida aspiracional e uma fantasia, bem como fortalecer a identidade da marca e criar mediatismo,
visto que 0s mesmos sao transmitidos a nivel global.

No entanto, uma peca de /ingerie que nao passa nada despercebida é o “Fantasy Bra’, um sutia feito
de pedras e metais preciosos e, a sua apresentacao &, na verdade, um dos pontos altos do desfile. Desde
1996 que ¢ apresentado, sendo todos os anos um modelo completamente diferente, e apenas as Angels
tém a honra de desfilar com 0 mesmo. Com mais de 1.300 pedras preciosas, incluindo rubis tailandeses,
0 Red Hot Fantasy Bra, usado pela modelo brasileira Gisele Biindchen em 2000 (figura 5), entrou para
0 Guinness World Records como a peca de /ingerie mais cara do mundo, avaliado em 15 milhdes de

dolares (Malach, 2023).

Figura 5 - Gisele Blindchen posa com o Red Hot Fantasy Bra no desfile de 2000

Fonte: Teen Vogue

As modelos também desfilam de forma completamente diferente do que as marcas “comuns” habituam

0 publico, sendo que mostram a sua personalidade e dao vida as pecas que vestem. Elas interagem com

0 publico, acenando-lhes, sorrindo e mandando beijos a plateia, como é possivel ver na figura 6.
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Figura 6 - Interacdes modelo/publico

Fonte: Pinterest

Durante as atuacdes dos artistas, as modelos também interagem com os mesmos, enquanto desfilam,

como é possivel ver na figura 7.

Figura 7 - Interacdo modelo/artista durante o Victoria'a Secret Fashion Show de 2015 e de 2018

Fonte: Pinterest

O Victoria’s Secret Fashion Show continuou a acontecer a cada ano até 2018, ano do seu 23° e ultimo
desfile como é conhecido. Para além de todas as criticas a volta da marca, a verdade é que de 2014
para 2018 as audiéncias do desfile cairam imenso (de 9,2 milhdes de espectadores para 3,2 milhdes)
e as vendas baixaram: em 2019, houve uma queda de 32% nas acdes da L Brands (nit, 2020). Para
além disso, comecaram a surgir marcas concorrentes, que se destacavam muito mais pela diversidade
e inclusao que a Victoria's Secret nao tinha, como por exemplo, a Savage X Fenty, da cantora Rihanna.
No entanto, em marco de 2023, Tim Johnson, diretor financeiro da Victoria's Secret, afirmou que
estavam a planear uma nova versdo do desfile. A marca afirmou, ainda, que iria reforcar o seu

“compromisso em defender as vozes das mulheres e as suas perspetivas tnicas” (Contino, 2023).
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Em julho, a Victoria's Secret anunciou que estavam a realizar o 7he Victoria's Secret World Tour, parte
documentario, parte evento de moda. Este documentario acompanhou o VS20, um grupo de artistas
globais que apresentou quatro curadorias de moda de Lagos, Bogota, Londres e Toquio, juntamente com
designs da propria marca (Phelps, 2023).

O The Victoria's Secret World Tour foi lancado a 26 de setembro de 2023 na Prime Video, sendo uma
versao completamente reformulada do desfile de moda, celebrando a heranca da marca através de vozes

femininas poderosas.

3.3 Embaixadoras de Marca

Como dito no subcapitulo da Historia e Evolucao da Marca, o termo “4ngel/s ”surgiu em 1997. A Victoria's
Secret sempre foi conhecida pelas suas Angels, sendo consideradas um icone da moda e beleza.

As Angels sao um grupo especial de modelos dentro de todas as outras, sendo que sdo estas quem
representa a marca em campanhas, eventos importantes e as que costumam ter maior destaque nos
desfiles. Sao contratadas de forma a personificar a imagem da marca e a promover os produtos da
mesma, sendo consideradas embaixadoras pelo papel importante que desempenham na construcao e
manutencao da imagem da marca.

No geral, representam o ideal de beleza feminino, glamour e sofisticacdo e sdo associadas a sensualidade
e confianca, sendo admiradas nao so pela beleza, mas, também, pelo carisma e elegancia que tém.
Muitas consumidoras e jovens véem-nas como um simbolo aspiracional.

Até aos dias de hoje ja passaram pelo titulo de Angel/s 41 modelos, estando entre estas nomes famosos
como Gisele Biindchen, Adriana Lima, Alessandra Ambrosio, Tyra Banks, Heidi Klum, Rosie Huntington-
Whiteley, Candice Swanepoel, Karlie Kloss, Miranda Kerr e Sara Sampaio.

Com a necessidade da Victoria's Secret fazer um rebranding e mudar as suas estratégias de
comunicacao, a marca lancou, em junho de 2021, o VS Collective, vindo substituir o termo “Angels”.

O VS Collective € uma iniciativa da Victoria's Secret lancada com objetivo de redefinir o posicionamento,
valores e imagem da marca.

0 VS Collective consiste num grupo diversificado de mulheres influentes, desde empresarias, ativistas,
modelos, atletas, artistas e empresarias. O grupo fundador é composto, assim, por sete mulheres:
Priyanka Chopra, Paloma Elsesser, Megan Rapinoe, Eileen Gu, Adut Akech, Amanda de Cadenet e

Valentina Sampaio, como mostrado na figura 8.
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Figura 8 - Grupo fundador do VS Collective

Fonte: PR Newswire

Mais tarde, no mesmo ano, as modelos Bella Hadid e Hailey Bieber e a tenista Naomi Osaka juntaram-
se ao coletivo.

O grande objetivo é criar uma plataforma mais inclusiva e que celebre o empoderamento feminino, a
diversidade de corpos, a aceitacdo, a autenticidade e experiéncias femininas.

Para além de rostos da marca e embaixadoras, estas mulheres sao parcerias ativas na tomada de
decisdes importantes e na definicdo da nova direcdo da Victoria's Secret, trabalhando de forma a criar
programas associados, colecdes de produtos revolucionarias, conteudo atraente e inspirador e reunir
apoio para causas vitais para as mulheres, através de relacdes sociais, culturais e comerciais (PR
Neswire, 2021). De acordo com o New York Times, os membros do coletivo irdo aparecer em anuncios,
aconselharao a marca e usarao as redes sociais para promover a Victoria's Secret.

Desta forma, a marca abandona a imagem que tinha associada a si de um ideal de beleza inatingivel,
com modelos magras e padrao, e da lugar a um grupo bastante abrangente de mulheres. Esta mudanca
reflete uma resposta a todas as criticas referentes a falta de diversidade, inclusao e representatividade e
um esforco da marca para se adaptar as mudancas culturais e sociais e para se tornar mais relevante e
inclusiva. E, ainda, considerada uma das tentativas mais extremas e descaradas da marca, sendo,
também, um esforco para redefinir o conceito de “sexy”, ao qual a Victoria’'s Secret é associada e sempre

representou (Maheshwari & Friedman, 2021).
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3.4 Identidade da Marca

A Victoria's Secret construiu uma identidade de marca Unica ao longo dos anos, destacando-se,
essencialmente, pela criacao de um estilo de vida e aspiracdes nas suas consumidoras, indo muito além
da simples venda de /ingerie e produtos de beleza.

Neste sentido, através do Prisma de |dentidade da Marca, criado por Kapferer e mencionado no Capitulo
2, & possivel dividir a identidade da Victoria’s Secret em 6 categorias: fisica, personalidade, cultura,
relacéo, reflexo e mentalizacao.

Anteriormente ao rebranding, a identidade da Victoria's Secret ndo era igual ao que ¢ hoje. A nivel da
categoria fisica, a identidade era associada as asas, as cores rosa e preto, /ingerie em renda, cetim e
transparente, lojas com um ambiente luxuoso e intimo, decoracao elegante, luzes suaves e um padrao
de beleza irreal e inatingivel. A sua personalidade era glamorosa, sexy, ousada, fantasiosa e confiante e
com uma cultura de heranca americana e padrao de beleza.

Quanto a faceta da relacdo, a marca criava uma relacao de desejo, aspiracao — as clientes da marca
desejavam chegar ao ideal de beleza e ter a confianca das Angels, confianca, exclusividade — através de
colecoes de edicao limitada e experiéncias VIP, interacdo nas redes sociais. O reflexo da marca
representava um estilo de vida/estatuto social — possuir produtos da marca significava sofisticacao,
fantasia, ideais de beleza. Por fim, quanto a mentalizacdo, havia uma sensacdo de sensualidade,
pertenca a uma elite, autoestima/excluséo - as consumidoras da marca sentiam-se mais confiantes e
bonitas ao usar os produtos da marca. Mas, ao mesmo tempo, muitas mulheres sentiam-se excluidas e
mal com o proprio corpo devido a imagem criada pela marca, que celebrava um corpo muito padronizado
e com uma pouca variedade de tamanhos.

Com o rebranding, a identidade da Victoria’'s Secret sofreu, assim, alteracdes. Desta forma, algumas
facetas do prisma de identidade da marca foram alteradas. A faceta fisica passou a incluir, para além
das cores rosa e preto, conforto e funcionalidade dos produtos, produtos diversificados e designs
inclusivos - a marca aumentou a sua gama de tamanhos e designs, de maneira que todos os tipos de
formas, corpos e tamanhos sejam representados. A personalidade passou a ser vista como positiva —
celebra a beleza natural e individualidade de cada mulher, confiante - a Victoria’s Secret tem vindo a
partilhar bastantes mensagens de empoderamento, auténtica, feminina, roméantica e sensual. A sua
cultura tornou-se centrada na incluséo e diversidade, com uma relacdo de comunidade e sororidade. A
identidade da marca reflete empoderamento, diversidade, autenticidade, sensualidade, forca e liberdade
- a marca empodera as mulheres a expressarem-se sem julgamentos. Ja a mentalizacao evoluiu para

refletir empoderamento, aceitacéo e confianca.
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Com esta mudanca, é possivel concluir que a marca que prezava por uma identidade, essencialmente,
sensual, elitista, de exclusividade e com um padrao de beleza inatingivel e irreal, evoluiu para se tornar
numa marca que celebra a diversidade, inclusdo, empoderamento feminino, autenticidade e aceitacdo

propria, para além de sensualidade e beleza, ja caracteristica antes do rebranding.

3.5 Percecao do Consumidor

Desde a sua fundacao, em 1977, mas especialmente apos Leslie Wexner adquirir a Victoria's Secret,
que esta sempre foi vista como uma marca aspiracional e associada ao glamour, luxo, sensualidade e
exclusividade. O foco estava em modelos extremamente magras, que representavam um ideal de beleza
irrealista e muito dificil de atingir, com muitas delas a serem apelidadas de “Angels” o que sempre
ajudou a Victoria's Secret a posicionar-se como um simbolo de fantasia e desejo.

No entanto, com o passar do tempo, a Victoria's Secret comecou a ser criticada pela falta de diversidade
e inclusdo, e o ponto de viragem na percecdo dos consumidores foi em 2014, com a campanha “7he
Perfect Body”. A reacdo foi bastante negativa, pois a campanha deixava nas entrelinhas que sé quem
tivesse o corpo magro como o das modelos é que seria perfeito. Isto gerou um grande movimento de
criticas, bem como raparigas a mostrarem-se mal com o proprio corpo devido a campanha, com muitas

a usarem a hashtag #lamPerfect, como é possivel ver na figura 9.

H Caroline Miller . Cari = i t 2
‘:.'E Has any girl walked into Victoria Secret and saw all those girls posters with

- since when |s anorexia fashionable? perfect body & you leave feeling uglier than before? Ya me 2

. L=} * 4

Shannon GoodPress 3
Victoria Secret new ad title "The Perfect Body .. Problems, problems!

Adicionar algum taxto do corpo - Aprasentaciio

n Julle Bull

it's the 21st century. Stop promoting
the Per‘ed Bum and start celebrating Every Body.
ot the way | am
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Figura 9 - Tweets de critica relativos a campanha “7he Perfect Body”

Fonte: Yahoo!News/Daily Mail/BOTROSPR
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A percecao dos consumidores foi ainda mais afetada e irreversivel, quando, em 2018, Ed Razek fez
declaracdes relativas a ndo terem transgéneros nos desfiles. Na figura 10 é possivel ver algumas das

respostas do publico a estas mesmas declaracgdes.

6 Alexandra Grey @ e Jade Morgan

You're certainly welcome to do and say as
Chile that weak ass apology!!! Keep it!!! "It's you please.
not about gender"?? Girl bye and girl stop!!
It's .ridiculous in 2018 and with all that's going quite a bit of money in your stores
on in the world, your company would say throughout the years, | will be reconsidering
something so heinous and discriminatory. my shopping.
Who is y'all publicist??

However, as a transwoman who has spent

If you don't want us as part of your "fantasy",
| won't have you as part of my reality.

wuner 320 § PEHOCOSD® 2 s PGOABOBES
Figura 10 - Tweets de critica relativos as declaracdes de Ed Razek sobre transgéneros nos desfiles

Fonte: Pink News

Tornou-se claro que, para muitos consumidores, a Victoria’'s Secret deixou de ser vista como sinénimo
de exclusividade, sensualidade e glamour, e passou a ser vista como ultrapassada, elitista e
desconectada da realidade.

Foi, entdo, em 2020 que a Victoria's Secret decidiu mudar, fazendo um rebranding significativo. A marca
cancelou o desfile, acabou com as Ange/s e adotou, finalmente, uma abordagem de inclusado e
diversidade, focada na autenticidade e empoderamento feminino.

A percecao do consumidor comecou a mudar, e a tornar-se mais positiva, com a marca a conseguir
reconquistar consumidores antigos e a ganhar novos, que se comecaram a identificar mais com a
Victoria's Secret e a sentirem-se melhor no seu corpo, ao verem o mesmo a ser representado pela marca.
Porém, ainda sdo muitos os consumidores a sentirem nostalgia pela antiga Victoria’s Secret. Muitos
defendem que a marca ndo precisava de abandonar as suas caracteristicas, como o glamour, a

sensualidade e o luxo, para ser inclusiva, como se vé na figura 11.
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you don't have to remove the glamour to be inclusive,

Figura 11 - Tweets relativos a nova identidade da Victoria's Secret face as caracteristicas antigas

Fonte: Agéncia Ecomunica

De forma geral, a percecdo dos consumidores relativamente a Victoria’'s Secret assemelha-se a uma
montanha-russa, tendo os seus altos e baixos. Houve alturas em que a marca era muito admirada e vista
como aspiracional, com quem usasse Victoria's Secret a sentir que pertencia a uma elite e passou por
momentos de muita critica, que levaram ao seu rebranding. Com este rebranding, a Victoria's Secret
parece estar numa fase em que ha uma mistura de percecoes tanto positivas quanto negativas - apesar
de muitos consumidores voltarem a admirar a marca (por razdes diferentes as de antes), ha

consumidores a desejarem que voltassem com a antiga Victoria's Secret.

3.6 Controvérsias da Marca

Desde sempre que a Victoria's Secret esteve envolta em polémicas e controvérsias. Uma das maiores
polémicas da marca foi a conexdo de Leslie Wexner com Jeffrey Epstein, magnata acusado de trafico
sexual. Embora Wexner tenha afirmado nao saber dos crimes de Jeffrey, a ligacao entre os dois manchou
a imagem da Victoria's Secret. Em 2022, chegou a ser lancada uma série documental, intitulada
“Victoria’s Secret: Angels and Demons”, que mostra toda a histdria e relacao entre Wexner e Epstein.

A cultura misogina da marca também foi muito falada e criticada. Apos uma investigacao do 7he New
York Times, feita em 2020, ex-funcionarias e modelos da marca revelaram casos de assédio sexual,
bullying e comportamentos sexistas por parte de pessoas poderosas da empresa, incluindo o diretor de
marketing, Ed Razek. Este foi objeto de repetidas reclamacdes de conduta inadequada, entre as quais
tentar beijar as modelos, pedir-lhes que se sentassem no seu colo ou tocar em zonas menos apropriadas
(Silver-Greenberg, et al., 2020). A agravar a situacédo, em 2018, em entrevista a Vogue, Razek afirmou
gue a marca nado tinha modelos transgéneros ou p/us-size nos desfiles pois estes eram uma "fantasia",

acentuando as criticas de falta de inclusao e diversidade.
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Em resposta, essencialmente, a esta ultima controvérsia, a Victoria’'s Secret passou por um rebranding
total. Uma das primeiras medidas foi a mudanca de lideranca da empresa e de diretor de marketing,
com a saida de Ed Razek. Em 2019, a marca também cancelou o seu desfile anual porque, para além
da queda das audiéncias, o desfile ndo refletia o que o publico queria (a nivel das modelos
representadas). A marca trocou, ainda, as suas Angels pelo VS Collective (como mencionado no
subcapitulo 3.3), enfatizando a nova identidade de empoderamento feminino, inclusao e autenticidade.
Por fim, a Victoria’s Secret mostrou-se, entdo, mais inclusiva e diversificada, trazendo modelos com
diferentes corpos, etnias, identidades de género e idades, e passou a promover e a apoiar causas sociais
e comunitarias.

Apesar do rebranding, houve quem criticasse esta mudanca, argumentando que esta foi forcada e uma
simples estratégia de marketing para a marca continuar relevante e recuperar vendas, em vez de um

compromisso genuino.

3.7 Estratégias de Comunicacao Visual e a sua Evolucao

Durante o periodo da Victoria's Secret sob a lideranca de Ray Raymond, a estratégia de comunicacao
focou-se em criar um ambiente diferente de todas as outras marcas de /ingerie existentes e, para isso,
as principais formas de comunicacao visual da Victoria's Secret eram as lojas fisicas - através da sua
decoracao, disposicdo dos produtos e iluminacao, que criava um ambiente de luxo e exclusividade e, os
catalogos - com fotografias de alta qualidade e uma apresentacdo que destacava a sofisticacdo dos
produtos. A introducédo do catalogo permitia aos clientes fazerem pedidos por correspondéncia, o que
atraiu bastante, especialmente para os homens que se sentiam constrangidos ao ir comprar /ingerie a
uma loja fisica e, ajudou na expansdo da marca, sendo que mesmo aqueles que nao tinham acesso a
uma loja fisica poderiam comprar da mesma forma. Este método de venda foi bastante inovador para a
época e permitiu a construcado de uma base de clientes leais. No entanto, apesar do sucesso inicial da
marca, o facto da marca se focar mais em homens como compradores, limitou o apelo a um publico
feminino maior.

Em 1982, com Leslie Wexner como novo proprietario, a estratégia de comunicacao foi reformulada, de
forma a tornar as mulheres como o principal publico-alvo. De 1982 até 1990, as lojas fisicas e os
catalogos continuaram a ser parte das estratégias de comunicacao visual, no entanto, direcionados ao
publico feminino, com redesign das lojas, como a decoracdo das mesmas, as cores utilizadas e o tipo

de iluminacao utilizado, e os catalogos, que por exemplo, abandonaram as imagens com modelos
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sedutoras, que atraiam o publico masculino, e comecaram a incluir modelos homens, nos mesmos,

como é possivel observar na figura 12.

Figura 12 - Diferenca entre os catalogos de 1979 e de 1986
Fonte: The Fairy Style/Pictolic

Também nesta altura, comecaram a ser feitas campanhas publicitarias em varias revistas de moda e
outdoors. Estas apresentavam modelos repletas de glamour em cenarios deslumbrantes, criando uma
imagem aspiracional e luxuosa.

Para além destas estratégias, também a mudanca do logotipo foi adotada. A diferenca mais notéria foi
em 1985, dois anos depois da mudanca de Roy Raymond para Leslie Wexner, como proprietario, mas
também, durante o comando de Wexner o logdtipo sofreu pequenas alteracdes, como a cor, 0

posicionamento do texto e o tamanho das iniciais, como ¢é visivel na figura 13.

Bl [CTORIA'S
SECRET

Figura 13 - Evolucdo do logotipo da Victoria’s Secret

VICTORIA'S SECRET

Fonte: Pinterest

A aposta numa nova paleta de cores, composta por branco, preto e rosa, também foi bastante
importante. Esta paleta perdura até aos dias de hoje, tendo a cor rosa se tornado uma marca registada

da identidade visual da Victoria's Secret.
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A introducédo do rosa veio adicionar feminilidade a marca e reforcar mais a ideia de que esta era
direcionada para as mulheres. A sua utilizacao foi também ousada e criativa, sendo o rosa aplicado em
quase tudo, desde na decoracao das lojas, nas embalagens e em materiais promocionais.

Em 1995, surgiu o primeiro Victoria’s Secret Fashion Show, que introduziu supermodelos que se
tornaram rostos da marca. Este desfile ajudou a consolidar a imagem da marca como sinénimo de
glamour e fantasia e foi um grande marco para a marca a nivel da comunicacao visual, tornando-se,
talvez, na maior e melhor estratégia de comunicacao visual da Victoria's Secret até 2018, ano em que
acabou.

Durante os anos 2000, o desfile foi aprimorado, com a introducédo das iconicas Angels, presenca de
artistas e performances musicais durante 0 mesmo, e transmissao na televisao.

As campanhas publicitarias comecaram a usar, maioritariamente as Angels e passaram a fazer
comerciais de televisao. O logdtipo sofreu, novamente, alteracdes, sendo atualizado, de forma a se tornar
mais moderno, mas mantendo a sua elegancia.

No final da década, a marca adaptou-se a era digital, com o lancamento do website atrativo, com uma
interface de facil navegacao e imagens de alta qualidade.

Com o surgimento das redes sociais, a Victoria's Secret expandiu-se para as mesmas, como o Facebook,
Twitter, Instagram e YouTube, para alcancar uma audiéncia a nivel global. Nestas, a marca partilhava
conteudo consistente, atrativo e interativo, como as campanhas, os desfiles e imagens de bastidores,
que se tornaram elementos fundamentais da estratégia de comunicacéao visual no digital.

Entre meados e finais da década de 2010, a Victoria's Secret comecou a receber criticas cada vez mais
crescentes, referentes a falta de inclusdo e diversidade, e decidiu mudar a sua estratégia.

Uma das primeiras decisdes da marca foi acabar com o Victoria’s Secret Fashion Show que, como ja foi
referido anteriormente, aconteceu pela Ultima vez em 2018.

Desde 2020 até hoje, a marca adotou a mais significativa abordagem deste rebranding. A sua identidade
visual mudou, de forma a alinhar-se as novas expectativas do publico. A marca comecou a incluir modelos
de diferentes etnias, com diferentes tipos de corpos e idades e géneros nas suas campanhas, dando
autenticidade visual, o que reflete uma imagem mais realista e acessivel a todas as mulheres. A marca
comecou, também, a focar-se muito mais no empoderamento feminino, na individualidade e aceitacao,
em vez de se focar no glamour, luxo e fantasia. E, claro, todas estas mudancas sao visiveis em toda a
sua comunicacao visual, desde as proprias campanhas até as redes sociais.

Para finalizar, a marca retornou, em 2023, com o desfile, mas totalmente diferente, em modo

documentario e, claro, sem as Angels. No entanto, a marca anunciou nas suas redes sociais (figura 14),
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dia 15 de maio de 2024, que vai voltar, ainda no mesmo ano, com o Vicforia’s Secret Fashion Show -
“Lemos os comentarios e ouvimos vocés. O Victoria’s Secret Fashion Show esta DE VOLTA e
refletira quem somos hoje, além de tudo o que vocés conhecem e amam: glamour, passarela, asas,

entretenimento musical e muito mais! Fiqguem ligados... s6 fica mais iconico a partir daqui.

#VSFashionShow” (Victoria's Secret Instagram, 2024).

FASHION SHOW

ower'tvuioo

A Qa B 6

Figura 14 - Screenshot do video a anunciar o retorno do Victoria’s Secret Fashion Show

Fonte: Instagram da Victoria's Secret
No préximo Capitulo - Analise de Conteudo, todas estas estratégias de comunicacdo visual serao

analisadas detalhadamente e comparadas entre o antes e depois do rebranding, de forma a perceber de

gue maneira a marca evoluiu e mudou, especialmente face as controvérsias de que foi alvo.
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4 ANALISE DO CONTEUDO

Neste capitulo serao analisados varios elementos das estratégias de comunicacao visual da Victoria's
Secret, com 0 objetivo de entender como a marca evoluiu ao longo do tempo e como essas mudancas
impactaram a sua identidade e a percecao dos consumidores. Foi selecionado um conjunto
representativo de campanhas, desfiles, catalogos e conteudo do Instagram, ao longo dos anos, com foco
na analise de elementos visuais como cores, pecas apresentadas, poses e expressdes das modelos,
ambiente, tema, mensagem, estética e a presenca de diversidade e inclusdo. Esta analise vai permitir
explorar a mudanca da Victoria's Secret de uma marca focada no glamour e exclusividade para uma
marca mais inclusiva e diversificada.

Devido ao volume de imagens analisadas, parte das figuras relativas ao conteudo visual dos catalogos,

dos desfiles e do Instagram da marca serao apresentadas nos anexos.

4.1 Analise das Campanhas

Neste subcapitulo serdo analisadas seis campanhas publicitarias da Victoria's Secret - trés antes do
rebranding e trés depois. No final, sera feita uma comparacdo entre as mesmas, de forma a perceber

Ccomo a comunicacao visual das mesmas mudou e evoluiu.

4.1.1  The Perfect Body 2014

Em 2014, a Victoria's Secret lancou a campanha 7he Perfect “Body’, de forma a divulgar a sua nova
linha de sutids “Body”. O nome da campanha remete, assim, para os sutids perfeitos.

Esta campanha contou com 10 Ange/s da marca, cada uma com um modelo diferente de sutia e, por
baixo de cada uma, aparecia o nome do sutia apresentado: Long Line Demi, New Unlined Demi, Perfect
Coverage, Demi, Racerback, Wireless, Multi- Way, Perfect Shape, New! Perfect Comfort Demi Push-Up e
Push-Up.

Analisando detalhadamente a imagem da campanha, podemos ver as 10 modelos de pé, todas em linha
ao lado umas das outras, em poses muito parecidas, como é possivel ver na figura 15. Relativamente as
expressoes faciais, iam desde uma cara mais séria, uns sorrisos suaves e outros mais rasgados. O fundo
da imagem era cinza-claro e o chao branco, dando foco a /ingerie que variava entre tons de branco,
cinzento, preto, rosa e vermelho. Por cima da imagem pode-se ler, em primeiro plano, 0 nome da

campanha 7he Perfect “Body’, seguido do slogan “Perfect Fit. Perfect Comfort. Perfect Soft.” e, por
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baixo, o subtitulo “Explore the Collection”. Neste sentido, a imagem da campanha é bastante simples e

informativa, nao sendo dificil perceber o seu propdsito (figura 15).

o = .
LONG LIKE NEW! PIRFECT DEMI  RACERBACK ~ WIRELESS  MULTI-WAY PERFECT  NEW!PERFECT  PUSH-UP
DEMI UNLINED  COVERAGE SHAPE COMFORT
DEMI DEMI PUSH-UP

Figura 15 - Campanha 7he Perfect “Body’ de 2014

Fonte: Epoca Negécios

No entanto, a campanha recebeu bastantes criticas e muitas pessoas consideraram a campanha
ofensiva e prejudicial as mulheres, sendo que, para além de remeter ao sutid perfeito, sugere,
indiretamente, o corpo perfeito. As modelos apresentadas enquadram-se todas no padrdao de beleza
imposto e promovido pela sociedade e ndo ha qualquer tipo de diversidade. Neste sentido, a percecao
de quem V&, é de que a marca afirma que o corpo perfeito tem de ser igual ao das modelos que estédo
na imagem. Um grupo de consumidoras chegou mesmo a criar uma peticao online para a Victoria's
Secret mudar o nome da campanha, que chegou a receber mais de 30 mil assinaturas.

Apds algum tempo, a marca acabou mesmo por mudar o nome da campanha para “4 Boady for Every

Body”, como apresentado na figura 16.

LONG LINE NEWY PERFECT DEMi WACERBACK ~ WIRELESS  MULTI-WAY PERFECT NEWI PERFECT  PUSH-UP
DEMI UNLIKED COVERAGE SHAPE COMFORT
DEMI DEMI PUSH-UP

Figura 16 - Versdo modificada da campanha 7he Perfect “Boady” de 2014
Fonte: ABC News
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No entanto, uma verdadeira mudanca nao foi feita, sendo que a imagem continuou a ser a mesma e a
falta de diversidade continuou a existir. Ao tentar responder e superar as criticas, a marca tornou-se so6

um pouco confusa, sendo que o novo nome indica uma coisa e a imagem indica outra.

4.1.2  Dream Angels 2017

Em 2017, a Victoria’s Secret lancou a campanha “Dream Angels Holiday”, uma extensdo da linha
“Dream Angels”, com as modelos Elsa Hosk, Jasmine Tookes, Josephine Skriver, Lais Ribeiro, Romee
Strijd, Sara Sampaio, Taylor Hill e Stella Maxwell.

A estratégia de comunicacdo visual desta campanha pretendeu mostrar a atmosfera de celebracao,
romance e luxo durante a temporada de festas de fim de ano. Esta atmosfera é percetivel através dos
elementos como as luzes cintilantes e as varias velas e lareira acesas. O cenario da campanha,
apresentado na figura 17 a), evoca, também, a uma atmosfera acolhedora, sendo um saldao com as
paredes em pedra em tons de castanho e toda a sua decoracdo em tons de branco, bege e castanho, e
almofadas e mantas de pelo. Todas estas caracteristicas, juntamente com a iluminacéo suave e quente,
destacam o ambiente romantico e até encantador.

As modelos sao quase apresentadas como musas, que aparecem em /ingerie dourada. Esta cor, apesar
de estar dentro da paleta de cores do cenario, consegue ter todo o destaque, através da renda e do brilho
e, captura muito bem a esséncia festiva. A apresentacdo das modelos em poses sugestivas, combinadas
com o contexto festivo e 0 ambiente luxuoso, evocam sensualidade, elegancia e glamour, e realcam a
“perfeicao” das mesmas.

As expressdes faciais nao variam, sendo sempre apresentada uma expressao séria, que transmite
confianca e sensualidade, ao mesmo tempo que um certo mistério. Duas modelos apresentam-se com
um cardigan e um robe vestido, na figura 17 b), transmitindo uma sensacéo mais intimista.

Na maioria das imagens as modelos estao sozinhas, mas também é possivel vé-las em grupo, como na

figura 17 c).
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c)

Figura 17 - Campanha “Dream Angels Holiday” de 2017

Fonte: Fashion Gone Rogue

Toda a narrativa visual da campanha, composta pelas varias imagens, conta uma histéria de romance,

intimidade e glarmour, e convida o espectador a entrar na atmosfera magica das festas.
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4.1.3 Valentine's Day 2018

A campanha do Dia dos Namorados da Victoria's Secret de 2018 foi cheia de romance, sensualidade e
fascinio.

Com uma paleta de cores predominante em tons de branco, rosa, vermelho e preto - que simbolizam o
amor, a paixao e a elegancia, quer no cenario quer na /ingerie, a campanha conseguiu evocar um
ambiente romantico e apaixonante associado ao Dia dos Namorados.

A campanha apresentou a colecdo do Dia dos Namorados que contava desde conjuntos de /ingerie e
bodies até loungewear, como pijamas, tops e calcoes.

As pecas eram compostas por renda, veludo, seda e transparéncias e pequenos detalhes romanticos
como lacos e fitas em cetim, que aumentavam a elegancia e sofisticacdo da estética geral e algumas
tinham padrdes alusivos ao tema. Algumas modelos vestiam casacos de pelo de variados tamanhos e
cores (visivel na figura 18 a)), que complementavam o /ook, tornando-o0 mais extravagante e criando um
contraste entre estes e a /ingerie. Este contraste de tecidos delicados com 0s casacos volumosos
aumenta o interesse visual e acaba por chamar mais atencao para a /ingerie.

A estratégia de comunicacao visual desta campanha foi focada na criacdo de uma atmosfera intimista,
sedutora e com um toque fantasia. Para isso foram criados cenarios simples, passando por paredes e
chao em cores sélidas, uma parede cheia de “labios”, e dentro da paleta ja referida, quase sem qualquer
tipo de decoracdo. As modelos apresentavam apenas alguns acessorios alusivos ao Dia dos Namorados,
como almofadas em forma de coracao e de veludo ou com simbolos que juntos representavam a frase
“I love you”, pequenos coracdes com a frase “YOU'RE MINE” e um coracao grande, pendurado numa
das paredes, rosa néon. Estes aderecos, mostrados na figura 18 b), reforcavam ainda mais a ideia de
amor e romantismo, associado ao tema.

O estilo de fotografia, aliado a iluminacao suave, as sombras subtis e as cores utilizadas, criou um
ambiente sonhador.

Por ultimo, as expressdes faciais das modelos eram variadas, apresentando, em algumas imagens,
sorrisos esbocados, mostrando-se alegres e divertidas ou caras engracadas, como € o caso de Josephine
Skriver, a fazer uma “duck face”, como mostra a figura 18 c).

Noutras, expressdes mais sérias, expressando mais confianca e sensualidade. As poses exalavam
precisamente 0 mesmo e, nas imagens de grupo, as Angels apareciam a rir e abracadas, mostrando

felicidade e a intimidade e amizade entre elas, como mostrado na figura 18 d).
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Figura 18 - Campanha do Dia dos Namorados da Victoria's Secret de 2018

Fonte: Fashion Gone Rogue (a e c) e Pinterest (b e d)
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A campanha foi bastante bem conseguida do ponto de vista da comunicacao visual, sendo que utilizou
técnicas adequadas ao tema, de maneira a evocar emocoes, capturar a atencao do publico e reforcar a

imagem da Victoria's Secret como uma marca fornecedora de luxo, sensualidade e fantasia.

4.1.4  Boay by Victoria Spring 2020

Apds anos de criticas sobre o uso de modelos completamente magras, jovens e cisgénero, a marca
comecou a mudar o rumo e, em 2020, a Victoria's Secret lancou a campanha Body by Victoria,
notavelmente, mais inclusiva e diversificada. Ao contrario do que era visto antigamente, esta campanha
contou com modelos p/us size, mais velhas, de cor e trans (como apresentado na figura 19 a)), dando
um passo significativo na mudanca, especialmente tendo em conta a declaracdo do ex-diretor de
marketing, Ed Razek, sobre modelos transgéneros.

A sessao fotografica da campanha realizou-se no que parece ser um saldo de uma casa antiga. O ch&o
de madeira, as paredes de tijolo e as janelas amplas com caixilharia antiga, trazem um elemento rustico
e texturizado ao cenario, o que cria uma atmosfera de conforto e contrasta com a delicadeza das pecas,
enquanto os detalhes em dourado em algumas paredes e o candelabro no teto, ddo um toque de glamour
ao local. Nao existem muitos objetos no cenario, ndo retirando o foco das modelos e da /ingerie, havendo
apenas alguns sofas brancos, que as proprias modelos utilizam a seu favor, que é o caso da figura 19
b). A escolha do local assemelha-se a um ambiente privado, criando uma sensacao de intimidade, como
se estivéssemos a ver uma cena do dia-a-dia, de uma mulher a arranjar-se.

As cores neutras e suaves, com toques de dourado, transmitem sofisticacdo e atemporalidade. A
iluminacao natural e suave cria uma atmosfera de tranquilidade e realca a beleza natural das modelos.

As pecas, em tons neutros, aparecem conjugadas com robes e pijamas de seda e camisas, que
complementam o /ook sem desviar a atencao da /ingerie. Esta transmite elegancia e, essencialmente,
conforto, através da variedade de modelos de sutids e cuecas.

Em poses descontraidas e confiantes, as modelos demonstraram empoderamento e naturalidade. Os
diferentes enquadramentos das imagens, com c/ose-ups e fotos das modelos sozinhas ou fotos de corpo
inteiro e em grupo, mostravam os varios angulos da /ingerie e dos corpos, como se percebe na figura 19

c).
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c)

Figura 19 - Campanha “Bodly by Victoria” de 2020

Fonte: Fashion Gone Rogue

Este pormenor destaca o conforto e adaptabilidade da /ingerie, sugerindo que cada peca foi criada para

realcar e celebrar diferentes tipos de corpo. Ao mesmo tempo, a confianca mostrada pelas modelos,

confortaveis consigo mesmas, reforca a mensagem da positividade corporal e promove a aceitacao.
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4.1.5 Undefinable 2022

“Undefinable” foi uma das campanhas que mais marcou a mudanca da Victoria’s Secret, pela sua
abordagem inclusiva e empoderadora, reunindo desde as modelos Valentina Sampaio e Bella Hadid, a
lutadora de MMA Rose Namajunas, a cantora country Brittney Spencer, a ativista e modelo Bethann
Hardison, de 80 anos e a atleta paralimpica Femita Ayanbeku. Estas mulheres partilharam o que as
torna “Indefiniveis” e a suas visdes sobre feminilidade, mudando a forma como a marca conta histérias
e quem as conta. Agora é tudo sobre mulheres fortes com mensagens fortes.

Sendo uma campanha bastante diversificada a nivel de idades, tamanhos, habilidades, e etnias, a roupa
escolhida teria de estar de acordo com a personalidade e a vontade de cada mulher, de forma que se
sentissem confiantes e confortaveis, assim, estas vdo desde pecas intimas e basicas a roupas
desportivas.

As modelos aparecem sempre como foco, no centro da imagem e em poses confiantes e de forca, seja
pela postura determinada e resiliente, por um olhar diretamente para a camara ou por um sorriso
esbocado, como demonstrado na figura 20 a). Cada modelo transmite uma energia diferente e desafiam
0 que se espera de uma mulher.

Neste seguimento, o cenario é simples, desde fundos com cores mais suaves a outros em tons mais
escuros. Esta escolha permite que nao haja distracdes do que é realmente importante - as modelos.
Para além disso, é possivel sentir autenticidade, com a escolha de modelos nao convencionais e de
cenas reais, como € o caso da figura 20 b), em que Bella Hadid aparece num cenario do tipo “backstage”,

0 que faz o publico identificar-se mais.

o

o

all exprassions, no definitions.
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b)
Figura 20 - Campanha “Undefinable” de 2022

Fonte: PR Newswire

Também os elementos textuais desempenham um papel muito importante. O préprio nome da
campanha “Undefinable” aparece em grande no fundo da imagem, de forma a reforcar, uma vez mais,
que cada mulher é unica. No centro da imagem, a frase “a// expressions, no definitions”, mostra que a
campanha celebra todas as formas de expressao sem ligar a estereotipos. Por fim, no canto superior
direito é apresentado, de forma discreta, 0 nome da modelo da foto em questao. Este pormenor enfatiza
a autenticidade e individualidade de cada pessoa e mostra que, por de trds de uma foto, existe uma
pessoa real, com uma histéria e identidade propria.

Este manifesto convidou os espectadores a repensar as definicdes pré-estabelecidas e impostas pela

sociedade sobre o que significa ser sexy e, até mesmo, o que significa ser “mulher”.

4.1.6 My Wings, My Way 2023

A campanha “My Wings, My Way”, surgiu com o objetivo de ser bastante impactante a nivel visual, com
uma estratégia de comunicacao visual focada na criacdo de uma certa nostalgia com o retorno das
iconicas asas e de caras bastante conhecidas da marca como as “Angels” Adriana Lima e Candice
Swanepoel, ao mesmo tempo que celebra a individualidade e empoderamento feminino. Ao contrario do
propdsito anterior das asas, que eram exclusivas das “Angels”, nesta campanha, todas as mulheres,
independentemente do tipo de corpo e etnia, as usam.

As asas, que faziam parte dos arquivos da marca, tinham diferentes tamanhos, cores e estilos. Algumas
tinham detalhes como lantejoulas, penas, detalhes metalicos, e até mesmo luzes. Em todas as imagens
as modelos apareciam sozinhas e, por baixo das mesmas, aparecia 0 seu nome e 0 ano de criacao das
asas que estavam a usar. Estas eram apresentadas como adaptaveis ao estilo e identidade de cada

modelo, permitindo que se expressassem de forma auténtica.
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Fugindo as campanhas normais da Victoria's Secret, em que o foco ¢ a /ingerie apresentada, “My Wings,
My Way' néo foi o caso, sendo as modelos o foco principal. Por essa mesma razdo, cada modelo
apresentava pecas de roupa, acessorios e estilos diferentes, de forma a refletir os gostos e
personalidades de cada uma. Desde pecas mais descontraidas como boxers e fops brancos, a pecas em
cabedal, /ingerie ou até mesmo a roupa mais elegante (figura 21 a)), cada modelo expressou o seu estilo
Unico. Este fator enfatizou a confianca de cada uma e a autoexpressao.

Relativamente as poses, estas iam desde as mais descontraidas, até as mais dinamicas, mas sempre
naturais. Certas modelos apresentavam uma pose de contemplacdo e serenidade, que transmitiam uma

certa aura angelical, sendo o caso da figura 21 b).

b)
Figura 21 - Campanha “My Wings, My Way”de 2023

Fonte: Victoria's Secret website

As suas expressoes faciais e linguagem corporal exalavam confianca e forca, reforcando a mensagem

de empoderamento.
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A paleta de cores é a base de tons de cinza, conferindo as fotos atemporalidade e elegancia. Os
elementos de texto sobrepostos as imagens fornecem contexto relativamente as modelos e as asas e
adicionam um toque documental, mostrando um pouco da histéria e legado da Victoria's Secret.

Por fim, o cenario, composto por um fundo liso, que se estende pelo chao e a iluminacao suave, que
cria uma atmosfera calma, juntamente com a composicao fotografica, adiciona profundidade as imagens
e permite que o foco sejam as modelos e as suas asas.

"My Wings, My Way” & uma mensagem visual forte, que incentiva os espectadores a encontrar as

proprias “asas” e “voar alto”, aceitando-se como séo.

4.1.7 Analise da Evolucdo das Campanhas

Apds a analise das seis campanhas, € notoria a evolucdo da comunicacao visual da Victoria's Secret e 0
impacto que esta teve na sua identidade, sendo que esta evolucdo reflete uma mudanca ndo apenas
estética, mas também dos valores e do posicionamento da marca. A Victoria’s Secret passou de
campanhas pouco inclusivas e que promoviam corpos super magros e irrealistas, aos quais chamavam
de “corpo perfeito” (como na campanha “7he Perfect Body” de 2014), para campanhas que celebram
a diversidade e a inclusdo (como a escolha da modelo trans Valentina Sampaio na campanha “Boady by
Victoria Spring 2020").

Nas trés primeiras campanhas (anteriores ao rebranding) o foco estava, essencialmente, na sensualidade
e no glamour, reforcado pelas poses sugestivas das modelos e 0s seus corpos.

Ja nas ultimas trés campanhas (posteriores ao rebranding, houve uma mudanca clara - a sensualidade
e 0 glamour deixaram de ser tdo importantes, e o foco passou a ser a autenticidade e individualidade de
cada modelo, bem como o conforto das pecas - a marca deixou de lancar apenas campanhas de colecdes
sensuais, e passou a lancar, também, campanhas focadas no empoderamento feminino (é o caso da

campanha “Undefinable’).

4.2 Analise dos Catalogos

Este subcapitulo ira abordar a analise aos catalogos da Victoria’s Secret, que sera realizada por décadas.
Esta analise ira ajudar a perceber a evolucdo da marca ao longo dos anos e, no final, a mesma sera
discutida. Esta analise é mais curta de forma a responder aos objetivos, no entanto, a restante analise,

com mais detalhe, é apresentada no apéndice B.
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4.2.1 Catalogos de 1970’s

A Victoria's Secret surgiu em 1977 com as suas lojas inspiradas na Era Vitoriana (como ja foi referido na
Histdria e Evolucdo da mesma) e, dessa forma, os primeiros catalogos foram inspirados nos boudoirs
Vitorianos.

As primeiras capas, de 1977 e 1978, eram relativamente simples, apenas com o logétipo no centro e
as cores tipicas da Era Vitoriana, como o bordd, amarelo e dourado. No entanto, a capa de 1979 ja foi
a foto de uma mulher, sentada junto a um toucador, como se estivesse a arranjar-se, e com o logétipo

no canto inferior direito, a dourado. Estas capas estdo apresentadas na figura 22.

Figura 22 - Capas dos catalogos de 1977, 1978 e 1979

Fonte: Ardnasselas e eBay

Os cenarios eram todos no que pareciam ser varias divisdes de uma casa, como um quarto ou uma sala.
0 ambiente dessas mesmas divisdes era pesado, muita decoracdo, muita cor e tons escuros e muitos
padrdes, como mostrado na figura 23, mas sempre transmitindo um certo luxo e opuléncia, adequado

a altura.
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Figura 23 - Interior dos catalogos da década de 1970

Fonte: eBay e BuzzFeed

As modelos apareciam, geralmente, deitadas na cama ou em chaise longues, em poses sedutoras e
expressoes que transmitem mistério, em muitas das imagens, apareciam a fazer atividades como jogar
as cartas, falar ao telefone, pintar, bordar ou escrever cartas (figura 24). Eram, também, raras as vezes

gue as modelos apareciam em imagens sozinhas.

Figura 24 - Interior do catalogo de 1977

Fonte: Ardnasselas

Sendo inicialmente projetada como uma marca para um publico masculino, as roupas apresentadas nos
catalogos eram bastante sensuais e romanticas. As pecas iam desde roupa de noite, como pijamas,
vestidos de dormir e roupdes, a /ingerie e eram todas confecionadas em renda e seda, e com bastantes

transparéncias e mamilos a mistura, como se pode ver na figura 25.
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Figura 25 - Interior do catalogo de 1979 da Victoria's Secret

Fonte: Vintage Everyday

A nivel de texto, o catalogo tinha um cariz bastante técnico, apresentando nas laterais das imagens as
descricdes das pecas, com a variedade de tamanhos, cores e 0S seus precos.

O estilo fotografico destes catalogos ficou caracterizado pela combinacdo de iluminacdo quente,
autenticidade das modelos e uma vibe relaxada. A combinacdo dos cenarios, com as cores e as poses
das modelos, reforcava a identidade da Victoria’'s Secret como uma escolha confortavel e confidvel em

lingerie.

4.2.2 Catalogos de 1980's

Os primeiros catalogos da década de 1980 comecaram, ainda, dentro da estética visual da década de
1970. As capas eram apenas a imagem de uma modelo com o logotipo no canto inferior direito, havendo
apenas a adicdo de que época era o catalogo e alguma informacédo em pequeno, no fundo da pagina,

como se vé na figura 26.

Figura 26 - Capas dos catalogos de 1980 e 1984

Fonte: eBay
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Os cenarios tornaram-se mais simples, com um ambiente mais leve, decoracdo mais discreta e cores
mais neutras, 0 que deu um cariz mais romantico e suave aos catalogos, mas continuando a transmitir

luxo, como mostrado na figura 27.

Figura 27 - Interior dos catalogos de 1982 e 1983

Fonte: Virgula e eBay

As poses e expressdes das modelos ndao mudaram muito, no entanto, comecaram a aparecer mais
imagens de modelos sozinhas.

As pecas consistiam, na sua maioria, em conjuntos de /ingerie e roupa de noite, em renda e seda, com
transparéncias, muito sensuais e romanticos. Quase todos em cores neutras, pastel e preto, ainda
tinham bastantes imagens de mamilos a mostra.

As imagens comecaram a ser acompanhadas de pequenos textos com titulos alusivos as pecas

mostradas, para além de descreverem apenas as mesmas a nivel técnico.

Com nova lideranca em 1982 e destinada ao publico feminino, deixou de parecer um catalogo técnico
simplesmente para ver as pecas e comprar, € COMegou a parecer mais uma revista de moda.

Em meados de 1980, o catalogo mudou radicalmente, passando a parecer-se com as paginas da revista
Cosmoaopolitan e com homens em tronco nu por todo o lado, de forma a agradar mais as mulheres,
decisao que perdurou até ao final da década.

As capas eram todas com um “casal”, intimos, em varios cenarios. O logo ja tinha mudado, sendo mais

simples e moderno, e aparecendo no topo, centrado, como mostrado na figura 28.
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Figura 28 - Capas dos catalogos summer sale 1986, holiday 1987 e private sale 1988
Fonte: eBay

Nesta altura, os cenarios comecaram a ser mais variados, para além dos ambientes domésticos, houve
a introducao de cenarios ao ar livre, como praias ensolaradas e jardins bem cuidados (como mostrado

na figura 29), transmitindo um estilo de vida relaxado e glamoroso.

Figura 29 - Interior dos catalogos summer 1985 e summer sale 1986

Fonte: eBay

Também as poses e expressdes das modelos sofreram uma evolucao visivel. Estas eram mais variadas

e expressivas, com mais ousadia e teatralidade, no entanto simples, destacando a sensualidade e

confianca das modelos, o que transmitia sofisticacdo e empoderamento, mostrado na figura 30.
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Figura 30 - Interior dos catalogos winter 1985, spring 1987 e holiday 1987
Fonte: eBay

Como apresentado na figura 31, a Victoria’s Secret diversificou a oferta, e comecou a lancar colecoes de

biquinis e roupa de rua, como calcas, saias, tops, camisas, vestidos, etc., e em cores bastante vibrantes.

Figura 31 - Interior dos catalogos summer sale 1986 e spring 1987

Fonte: eBay

A paleta de cores do catalogo era bastante equilibrada, estando as pecas, os acessérios e 0 cenario
sempre em harmonia. Esta ia desde a mistura de tons neutros (como bege e o branco), que criava uma
sensacao de elegancia discreta, a cores vivas (como vermelho, azul e amarelo), que transmitiam energia.
Com um togue mais moderno e de revista de moda, os textos tornaram-se ainda mais elaborados e
envolventes. As descricdes tornaram-se mais criativas, contando histérias ou evocando fantasias, de
forma a criar uma conexao emocional com os consumidores e alinhando-se com o0s cenarios.

Com uma estética completamente diferente a da década anterior, o estilo fotografico da década de 1980
ficou caracterizado por fotografias de alta qualidade, com iluminacdo suave e natural, elegancia, classe

e sensualidade exagerada. A combinacéo dos cenarios intimistas, as cores neutras, as poses e a propria
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iluminacao ajudavam a destacar a qualidade e beleza da /ingerie e reforcava a nova identidade da marca,

como simbolo de luxo e sofisticacao.

4.2.3 Catalogos de 1990’'s

Com o abandono do uso e abuso de homens em tronco nu nos catalogos, estes voltaram a mudar,
ligeiramente.

A variedade de catalogos aumentou, com catalogos apenas de swimwear, por exemplo.

As capas voltaram a ter como protagonistas, exclusivamente, mulheres e apareciam sempre sozinhas e
descontraidas. Com fundos simples ou desfocados, as modelos e as pecas eram o foco principal.

0 texto era simples, limitando-se ao titulo/nome da marca e a edicdo do catalogo em destaque, com um
lettering que mudava de acordo com a imagem usada na capa e se envolvia com a mesma. As cores
dos textos também estavam sempre em harmonia com as cores da imagem. Em alguns catalogos é,
também, destacado um pequeno “postit” com informacdo de descontos ou ofertas especiais,
apresentados no interior do catalogo. A figura 32 mostra o estilo das capas dos catalogos da década de

1990.
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Figura 32 - Capa dos catalogos swimwear edition 1994, august sale 1995, resort 1996 e spring 1999
Fonte: eBay

Nesta década, pouco mudou e, 0s cenarios do interior dos catalogos sdo um exemplo disso. Praias,
jardins, exteriores de casas modernas e luxuosas, que evocam uma sensacao de escapismo e liberdade,
e ambientes interiores como quartos e salas, que transmitem mais conforto e intimidade, continuaram

a ser muito vistos, como visivel na figura 33.
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Figura 33 - Interior dos catalogos Christrmas 1992, resort 1994 e resort 1996
Fonte: eBay

As modelos eram retratadas, quase na totalidade, sozinhas, nas poses mais variadas, desde poses mais
paradas e deitadas, a poses em pé ou com mais movimento e, com as maos, muitas das vezes, na
cintura/barriga ou cabelo. As expressdes das modelos eram, na sua maioria sérias, com o olhar
intercalando entre foco na camara, transmitindo bastante confianca e sensualidade, e um olhar afastado

ou distante, dando a sensacao de contemplacéo ou reflexdo, como na figura 34.

Figura 34 - Interior dos catalogos 7/ preview 1992 e swimwear edition 1994

Fonte: eBay
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Por esta altura, as pecas ja tinham uma maior variedade quer de tipo de produto quer de materiais.
Comecou a haver pecas em veludo, mais padrdes, pijamas e a linha de biquinis e roupa de praia, bem

como de roupa de dia-a-dia, expandiram, comecando a ver-se muito mais (figura 35).

Figura 35 - Interior dos catalogos resort 1994 e spring 1993

Fonte: eBay

No entanto, o uso de seda e rendas continuou predominante, com a maioria da /ingerie nestes materiais
e muitas pecas de roupa, também.

Consoante a estacao do ano ou o tipo de catalogo lancado, as cores do mesmo e das pecas apresentadas
neles variava, também.

A combinacao dos cenarios, das poses e das cores criavam imagens sensuais, mas elegantes. O uso de
foco e desfoco também era bastante comum, bem como close-ups, o que destacava a beleza das
modelos e pecas, bem como a sua qualidade.

E importante dizer que, em 1997, foram introduzidas na marca as Angels e, dessa forma, as mesmas
foram o foco do catalogo Christmas Dreams and Fantasies de 1998, sendo o primeiro catalogo em que

apareceram (figura 36).
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Figura 36 - Capa do catalogo Christmas Dreams and Fantasies 1998

Fonte: eBay

No entanto, a Unica diferenca deste para os restantes catalogos da década, a nivel visual, foi
simplesmente a mudanca de formato (adotando um formato quadrangular) e o facto de ter dado mais
énfase as Angels, sendo até fotografadas em estudio proprio, com fundo branco, ao contrario do que
acontecia com as restantes imagens. Estas apareciam sozinhas ou em grupo, a usar as famosas asas,
e todas em branco, sempre em poses sensuais e poderosas. O catalogo anunciava, também, o desfile

desse ano, que também era o primeiro com a presenca e uso das asas (figura 37).
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Figura 37 - Interior do catalogo Christmas Dreams and Fantasies 1998

Fonte: eBay

4.2.4 Catalogos de 2000’s
Nos anos 2000, o catalogo da Victoria’s Secret ja era conhecido tanto pela roupa e swimwear, quanto
pela /ingerie. Com a introducdo das Angels no final dos anos 1990, estas tornaram-se as protagonistas

de todas as capas.
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Os cenarios variavam conforme a estacao e tema da colecdo apresentada, indo desde praias, jardins ou
campos nas colecdes de verdo e swimwear, a espacos interiores como quartos e estudios, para colecoes
de outono, inverno e edicdes especiais como o Natal.

A mistura de close-ups com planos médios era bastante equilibrada e alinhada as expressoes faciais das
modelos. Em imagens com expressdes como leves sorrisos, as modelos apareciam em meio plano e,
guando mostravam expressdes mais sérias com olhares intensos, apareciam em close-tps. No entanto,
ha um ponto em comum em praticamente todas as capas, sendo o facto de que as Angels eram sempre
capturadas a olhar diretamente para a camara. As poses também alternavam entre posturas mais
relaxadas (com as modelos muitas vezes deitadas ou sentadas) e posturas mais dinamicas (com as
modelos em poses que sugerem movimento ou poses divertidas), mas sempre transmitindo a confianca
e sensualidade associada a Victoria's Secret.

A paleta de cores variava bastante consoante a colecao de cada catalogo, sendo usadas cores associadas
as varias estacoes ou edicdes especiais. Porém, era bastante regular o uso de variados tons de cor-de-
rosa, sendo uma imagem de marca da Victoria's Secret, quer fosse nos cenarios, no texto ou nas proprias

pecas, como é visivel na figura 38.

Figura 38 - Capas dos catalogos summer 2002, fall preview 2003, Christmas dreams and fantasies
2006 e swim 2008

Fonte: Pinterest

O texto era pouco e colocado de forma estratégica (geralmente nos cantos ou a volta da imagem) de
forma a nao desviar a atencdo da modelo. Frases como “Such a Flirt” eram usadas de forma a envolver
o leitor a nivel mais emocional, evocando fantasias. Com mensagens curtas e atrativas, como “Specia/

Offer”, “Free Shipping”ou “Holiday Offer”, era criada uma sensacdo de exclusividade e urgéncia.
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Os cenarios do interior dos catalogos eram escolhidos de forma a complementar as colecdes
apresentadas e seguiam a mesma linha das capas.
Posando em pé, sentadas, deitadas, com a mao na cintura ou no cabelo, com postura mais reta ou mais

dindmica, em todas as imagens as modelos transmitiam sensualidade e confianca, como percetivel pela
figura 39.

Figura 39 - Interior dos catalogos swirm 2001, swim 2006 vol.2 no.1 e Christmas dreams and fantasies

2005 vol.1
Fonte: eBay

Também as expressdes faciais variavam entre expressoes sérias e misteriosas, olhares diretos na camara
ou desviados, leves sorrisos, que transmitiam serenidade e feminilidade e sorrisos mais esbocados ou

“caretas”, dando a sensacdo de diversdo, e que contribuiam para a narrativa visual de cada tema e
colecao, como se pode ver pela figura 40.

the string bikini

Figura 40 - Interior dos catalogos swirm 2001, christmas specials 2003 vol.1 e 7all fashion 2007 vol.3

Fonte: eBay

Como foi dito no inicio desta analise, os catalogos ja ndo eram simplesmente conhecidos pela /ingerie e,

por isso, apresentavam, também, uma grande variedade de produtos, desde biquinis, vestidos, calcas,
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tops, tracksuits, pijamas, etc. Divididos em seccdes, cada uma era dedicada a diferentes linhas de
produtos especificas e com estilos visuais diferentes, o que permitia ao consumidor navegar de forma
facil pelos catalogos.

Os catalogos tinham um pouco de tudo no que diz respeito a paleta de cores. Com mistura de cores
vibrantes com neutras, cores claras com mais escuras e cores leves com pesadas, tanto nos
cenarios/ambiente como nas pecas, e sempre ajustadas a colecdo de cada catalogo.

Ao lado dos produtos, eram apresentadas descricoes detalhadas dos mesmos, focadas nas suas
caracteristicas e beneficios. Slogans e trocadilhos, posicionados, normalmente, em cima das imagens,
atraiam o leitor e deixavam-no a imaginar e fantasiar.

Por fim, as fotografias eram de alta qualidade, caracterizadas por uma combinacao de iluminacdo suave
e quente, close-ups e planos médios, sofisticacdo, glamour e foco nos detalhes (havendo paginas com

fotos s6 dos produtos, de forma a percebé-los melhor.

4.2.5 Catalogos de 2010's

Durante a década de 2010 as Angels tomaram conta de todas as capas e producdes fotograficas dos
mesmos.

As modelos eram o foco das capas, aparecendo em grande plano e, por isso, 0s cenarios eram simples.
As poses das modelos alternavam entre poses mais relaxadas e poses mais dramaticas. Por esta altura,
as expressdes ja eram mais divertidas, havendo bastantes sorrisos esbocados, nao tendo como Unico
propésito transmitir apenas sensualidade, mas transmitindo sempre elegancia e confianca.

A paleta de cores ia variando de acordo com a colecdo de cada catalogo, sendo usadas cores associadas
as varias estacdes ou edicdes especiais.

Os elementos graficos e textuais eram poucos e colocados de forma estratégica, de forma a nao desviar
a atencao das Angels. Slogans e mensagens promocionais eram comuns, destacando as novidades e
exclusividades de cada catalogo. Todas estas caracteristicas sdo visiveis nos exemplos dados na figura

41.
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Figura 41 - Capas dos catalogos spring fashion 2010 vol.1, fall casua/2011 vol.1 no.1, swim 2011
vol.2 no.1 e spring fashion 2013 vol.2 no.1

Fonte: eBay

Os cenarios do interior dos catalogos ndo diferiam muito do das capas, passando pelas praias, quartos
e estudios, podendo haver decoracdo mais visivel em certos cenarios, como é possivel perceber pela

figura 42.
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Figura 42 - Interior dos catalogos resort 2010 vol.2 e swim 2014 vol.1 no.2

Fonte: eBay

As expressoes faciais variavam entre sensuais, com as modelos com olhares penetrantes e caras mais
sérias, e alegres/divertidas, com sorrisos e silly faces, que eram bastante comuns nas producdes
fotograficas da PINK, sendo uma linha mais jovem e com uma identidade mais divertida.

Entre poses de pé, sentadas, deitadas, com a mao na cintura ou no cabelo, com postura mais reta ou
mais dindmica, mais simples ou mais dramatica, as modelos, bem como as pecas, especificamente a
lingerie, eram realcadas, de forma a transmitirem sensualidade e confianca, sempre, como é

apresentado na figura 43.
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Figura 43 - Interior dos catalogos /a// fashion 2010 vol.2 e swirm 2014 vol.1 no.2

Fonte: eBay

A paleta de cores era rica, havendo mistura de cores vibrantes com neutras, cores claras com mais
escuras e cores leves com pesadas (azuis, verdes, rosas, roxos, preto, branco, bege), tanto nos
cenarios/ambiente como nas pecas, e sempre ajustadas a colecao de cada catalogo.

Os elementos textuais resumiam-se em descricdes detalhadas dos produtos apresentados, focadas nas
suas caracteristicas e beneficios. Slogans e trocadilhos, continuavam a ser recorrentes, como é visivel

na figura 44.
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Figura 44 - Interior dos catalogos what fo wear now 2012 e spring fashion 2014 vol.1 no.1

Fonte: eBay

Por fim, as fotografias de alta qualidade, misturavam c/ose-ups, planos médios e planos totais das
modelos, dando mais énfase aos produtos em certas ocasides, e mais foco as modelos noutras.

No entanto, nos ultimos dois anos de catalogos, houve uma mudanca significativa nos mesmos,
especialmente nas edicdes de swimwear, que ganharam uma maior notoriedade. Os catalogos deixaram
de ser um meio para promover os produtos, mas sim uma forma de promover um certo /ifestyle. As

fotografias ganharam um cariz de editorial de moda, com producdes de grande qualidade.
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As capas foram completamente transformadas. Com praias paradisiacas a continuarem como cenario,
as modelos passaram a aparecer em plano inteiro ou quase, no centro da imagem, e o Unico texto
apresentado era 0 nome da marca e a colecao do catalogo, também centrados, acima ou abaixo da

imagem, como visivel na figura 45.

VICTORIA'S
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Figura 45 - Capas dos catalogos swim 2015 vol.1 no.2 e swim 2016

Fonte: eBay

Também os interiores sofreram uma evolucdo drastica, alinhando-se com as capas. Com o mesmo tipo
de cenario, os catalogos limitavam-se a apresentar imagens das modelos nas mais variadas poses (figura

46).

Figura 46 - Interior dos catalogos spring2016 e swim 2016

Fonte: eBay

Mas a mudanca mais notéria foi a nivel grafico e textual. Os catalogos ficaram com uma estética visual
muito mais clean- a composicao das imagens mudou, passando a ocupar a totalidade das paginas. Em
algumas paginas, a imagem ocupava tanto a pagina da esquerda como a da direita. O texto era minimal,
limitando-se a s/ogans alusivos as imagens mostradas, como “Wave Crashing: The Hottie Halfer Takes

The Plunge”, ou nenhum. Estas mudancas sao notérias na figura 47.
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Figura 47 - Interior do catalogo swirm 2015 vol.1 no.2

Fonte: eBay

Em 2016, a Victoria's Secret decidiu pdr um fim aos catalogos. Esta decisdo deveu-se a varios fatores,
dos quais os custos elevados de producao dos catalogos e, essencialmente, indiferenca nas vendas (no
final de 2015, a marca reduziu em 40% o numero de exemplares vendidos e em nada prejudicou as
vendas) - a crescente popularidade das redes sociais e do comércio online proporcionou aos
consumidores um acesso mais facil e imediato aos produtos e informacdes da marca, tornando o

catalogo irrelevante.

4.2.6 Analise da Evolucdo dos Catalogos

Apesar dos catalogos terem deixado de existir antes do rebranding da marca é, na mesma, possivel
concluir que houve uma evolucao nos mesmos, sendo que durante o periodo da sua existéncia, a marca
passou por mudancas na sua identidade. E, entdo, possivel identificar trés grandes periodos: o primeiro
foi em meados dos anos 1980, pouco depois da mudanca de proprietario, quando a Victoria's Secret
mudou radicalmente a sua identidade, deixando de ser uma marca projetada para homens, mas sim,
para mulheres - 0s catalogos deixaram de ser inspirados nos boudoirs Vitorianos e a apresentar lingeries
com muitas transparéncias, e passaram a introduzir muitos homens junto das modelos, de forma a atrair
0 publico feminino, e aumentaram a variedade de pecas.

0 segundo periodo foi em 1998, ano em que as Angels apareceram pela primeira vez num catalogo. Em
comparacao aos catalogos de 1990 até 1997, que mostravam uma sensualidade romantica, luxo
discreto, classe e exclusividade e que se focavam em mulheres mais maduras, a partir de 1998 os
catalogos comecaram a apresentar modelos em poses igualmente sensuais, mas mais provocadoras e
com mais exuberancia, e foi ampliado a um publico mais jovem, também, com a introducdo da linha

PINK.
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Por fim, o terceiro periodo deu-se nos ultimos dois anos do catalogo, onde a marca ja quase so6 lancou
catalogos de swimwear e estes tornaram-se em editoriais de moda, deixando de ser um meio para

vender os produtos da marca.

4.3 Analise dos Desfiles

Neste subcapitulo serao analisados seis desfiles da Victoria's Secret - o primeiro (1995), o primeiro com
as iconicas asas (1998), os desfiles de 2014, 2016 e 2018 (que marca o inicio da queda das audiéncias,
meio e fim dos desfiles) e o desfile de 2023, apds os 5 anos de hiato e o rebranding, e que foi apresentado
em estilo de documentario, totalmente diferente do que era apresentado antes. Para além disso, o desfile
de 2014 também marcou o publico, pela presenca das Ange/s mais antigas da marca, Adriana Lima e
Alessandra Ambrosio, a desfilarem juntas com o Fantasy Bra e, o desfile de 2018 foi um dos mais
marcantes pela despedida de Adriana Lima. No final, sera feita uma comparacao entre os mesmos, de
forma a perceber a evolucdo e mudancas nos mesmos. Esta analise & mais curta de forma a responder

aos objetivos, no entanto, a restante analise, com mais detalhe, é apresentada no apéndice C.

4.3.1 Desfile de 1995

O desfile de 1995 decorreu no Plaza Hotel, em Nova lorque e foi o primeiro desfile da marca, marcando
0 inicio de uma tradicao, que se tornaria um evento anual icénico na industria da moda.

O desfile ocorreu num ambiente intimista e reservado, bem diferente dos grandes espetaculos a que a
Victoria’s Secret habituou o publico nos anos seguintes. O cenario era bastante simples e classico - o
fundo do palco, onde as modelos apareciam quando entravam, era um fundo branco com o logétipo por
cima (que ajudava a reforcar a identidade visual da Victoria's Secret) a dourado, o chdo em veludo
vermelho e, nas laterais, havia dois pilares grandes brancos, com detalhes dourados. Entre o chao de
entrada na passerelle e a passerelle, as modelos desciam um degrau que, na sua borda, era dourado,
também. Por cima da entrada havia uma espécie de toldo preto, que se replicava nas laterais da entrada,
bem como os pilares e a tela branca com o logdtipo. Ja a passerelle em si, limitava-se a um corredor

todo branco e ndo muito extenso. Estas caracteristicas sao visiveis na figura 48.
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Figura 48 - Cenario do desfile de 1995

Fonte: Screenshot do video “Victoria’s Secret Full Runway Show — 1995 | VS VAULT", no canal de

YouTube - Videofashion

A iluminacao era suave e homogénea o que, aliada ao cenario, ndo deixava espaco para distracoes,
direcionando todo o foco para as modelos e as pecas.

As modelos escolhidas para o desfile incluiam algumas das supermodelos mais famosas da época, como
Stephanie Seymour e Angelika Kallio. As modelos desfilavam pela passerelle, posando quando chegavam
ao fim e davam uma volta, voltavam a fazer o mesmo a meio do caminho, ao voltar para tras e, por fim,
antes de sairem do palco e voltarem para o backstage. Nesta altura, o andar também era dentro das
caracteristicas dos desfiles de moda tradicionais, ao contrario do que veio a acontecer mais tarde. A
postura de cada uma transmitia confianca e elegancia, exibindo cada peca com atitude e sensualidade,

visivel na figura 49.

Figura 49 - Exemplos de poses adotadas

Fonte: E!News

Nesta altura, as poses eram naturais, ndo havendo muita teatralidade, o que refletia sensualidade
subtil. As expressoes faciais eram, na sua maioria, sérias, havendo uns sorrisos pelo meio, como se

pode ver na figura 50.
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Figura 50 - Exemplos das expressoes faciais adotadas

Fonte: Vogue (1% e 3%) e E!News

A variedade de pecas era consideravelmente grande, com /ingerie (composta tanto por sutias/cuecas,
corpetes/cuecas e bodies), pijamas de varios modelos (sutids/saias, sutids/calcdes, sutids/calcas e
vestidos curtos), vestidos de noite e casacos de malha, e o foco estava na qualidade e conforto. Estes,
na sua maioria, eram em renda e seda. Para o s#yling de cada /ook foram, também, adicionados
acessorios, como botas de salto e cano alto, stileffos, robes, luvas, oculos de sol preto e pequenas
carteiras de mao.

A paleta de cores variava entre tons neutros e suaves, como branco, bege, rosa-claro e cinzento e cores
mais ousadas e vibrantes, como vermelho, azul, bordd, preto, dourado e roxo.

Por fim, o publico do desfile era composto por convidados, desde celebridades, profissionais da industria
da moda, fotdgrafos, jornalistas e editores de moda e clientes. Este era uma peca fundamental,
principalmente nesta altura, em que ndo existia cobertura digital e ao vivo, e era o publico e as suas

reacoes que ajudavam na divulgacao e validacdo da marca.

4.3.2 Desfile de 1998

Trés anos apos o primeiro desfile, mais um marco na histéria da Victoria's Secret e dos desfiles de moda
foi alcancado, com o aparecimento das asas, pela primeira vez, num desfile da marca, e decorreu,
novamente, no Plaza Hotel, em Nova lorque.

Nesta edicao a decoracdo foi concebida ndo sé para destacar as pecas, mas, também, o espetaculo do
préprio desfile: o fundo do palco decorado com paredes de relva e flores em lilas e rosa, que adicionavam
romantismo ao ambiente. Entre cada parede, pilares brancos com detalhes dourados, com heras,
entrelacadas nos mesmos, elementos que transmitiam opuléncia e glamour. Na parede de flores central,
estava o logotipo da Victoria's Secret, posicionado em destaque e iluminado a luz branca. No chao, ¢

possivel ver um pequeno efeito de fumo nas laterais, contribuindo para uma atmosfera onirica e de
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mistério. O palco apresentava degraus, que as modelos desciam, seguindo para a passerelle, um

corredor comprido, todo branco. Todas estas caracteristicas e elementos sao mostrados na figura 51.

VECTORIA:
_ECRET

Figura 51 - Decoracao do inicio do palco

Fonte: Vogue Australia

A iluminacdo era suave e baixa, com focos de luz branca posicionados estrategicamente, que
acompanhavam a modelo ao desfilar, criando um efeito dramatico, mas ao mesmo tempo intimo e
luxuoso. Isto permitia dar destaque as modelos e pecas. Este jogo de luzes criava, também, um efeito

interessante com as sombras das modelos, como se pode ver pela figura 52.

Figura 52 - Modelos desfilam enquanto uma sombra as acompanha

Fonte: Pinterest

0 leque de modelos escolhidas para este desfile era composto por algumas das modelos mais famosas
da época, especialmente aquelas que desfilaram como Anjos. Algumas destas modelos incluiam, entao,
nomes como Naomi Campbell, Tyra Banks, Heidi Klum, Stephanie Seymour e Laetitia Casta.

As modelos desfilavam confiantes, com elegancia e sensualidade. As expressdes faciais variavam entre
olhares mais sensuais e mais doces, e caras mais sérias, leves sorrisos e sorrisos mais esbocados, como

mostrado na figura 53.
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Figura 53 - Exemplos das expressdes faciais das modelos

Fonte: Pinterest (1°), Tumblr (2°) e E!Online

As pecas apresentadas neste desfile ja se mostravam mais elaboradas e com uma tendéncia mais teatral,
com acessorios como as iconicas asas, casacos e faixas de pelo e plumas, o que adicionava a dimensao
de fantasia ao desfile. A variedade de pecas era vasta, com conjuntos de /ingerie, camisas de dormir,
robes, bodies e saias e calcdes em conjunto com sutias ou fopsem conjunto com cuecas. Também havia
muitos padrdes e a mistura dos mesmos estava bastante presente. Os materiais das pecas eram em
renda e seda, na sua maioria, e havia muitas transparéncias. A paleta de cores das mesmas também
era muito variada, desde cores neutras (como branco e bege), tons pastéis de rosa, azul, verde e roxo,
cores vivas (como vermelho, rosa-choque, laranja e azul vivo) e core mais escuras (como bordd, castanho
e preto).

Neste sentido, o desfile foi dividido em quatro segmentos bem estruturados, o que permitiu que, apesar
da variedade e mistura de cores, as pecas individuais formassem toda uma colecao bastante coesa.

0 desfile foi documentado através de fotografias de diferentes angulos e gravacdo completa do mesmo,
com diferentes planos. Isto permitiu capturar ndo sé as modelos a desfilar com as pecas, mas, também,
mostrar as pecas em maior detalhe.

O desfile de 1998, essencialmente com a introducao das Angels com as suas asas, impulsionou o
caminho da Victoria's Secret como um nome conhecido além da industria da moda, entrando no campo

do entretenimento e da cultura pop.

4.3.3 Desfile de 2014

O desfile de 2014 marcou um dos momentos mais memoraveis nos desfiles da Victoria's Secret, com
as Angels Adriana Lima e Alessandra Ambrosio a desfilarem juntas com o Fantasy Bra- para além de na
altura serem os anjos mais antigos da marca, foi a primeira e Unica vez que mais do que uma modelo

desfilou com o0 mesmo.
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O desfile, que ocorreu em Londres, dia 2 de dezembro, contou com a participacdo de 47 modelos e
quatro atuacdées musicais ao vivo. O mesmo foi dividido em seis temas: Gilded Angels, Exotic Traveler,

Dream Girls, University of Pink, Fairy Tale e Angel Ball, respetivamente.

0 tema de abertura foi Gilded Angels. Com uma passerelle e um ecra gigante cheios de efeitos especiais

dourados (figura 54), as Angels desfilaram com conjuntos de /ingerie em tons de branco, bege e dourado.

Figura 54 - Behati Prinsloo a abrir Gilded Angels

Fonte: Screenshots do video “Victoria’s Secret Fashion Show 2014, no canal de YouTube - VRon

Estas desfilaram com asas douradas de penas, de varios modelos e tamanhos (com excecdo de duas
modelos, que usaram asas brancas), cada uma mais divina e fabulosa que a anterior, como visivel na

figura 55.

Figura 55 - Algumas das asas de Gilded Angels

Fonte: British Vogue

Os acessorios corporais incluiam pulseiras de diferentes tamanhos e grossuras, brincos e sandalias ou
botas, todos em dourado. Este segmento exaltava opuléncia e glamour, transmitindo uma sensacao de

luxo e divindade.
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0 segundo segmento foi Dream Girls e o cenario estava super girly. A tela de entrada no palco projetava
0 que parecia ser uma cabeceira de cama almofadada e, dos lados, camas com pessoas em pijama,
gue se mostravam expectantes com a entrada das modelos. Pela passerelle fora havia, ainda, pilares de
baldes brancos e prateados e 0 chdo da mesma transmitia efeitos visuais de coracées em tons de rosa

e roxo. Estes elementos sao visiveis na figura 56.

Figura 56 - Cenario de Dream Girls

Fonte: CBS News/ Screenshot do video “Victoria’s Secret Fashion Show 2014”, no canal de YouTube -

VRon

Estes elementos tornavam o cenario num quarto gigante, como se estivesse prestes a acontecer uma
festa de pijama. Tal como o nome indica, este tema transportava os espectadores para um mundo de
sonhos e fantasia.

As pecas eram conjuntos de /ingerie dos mais variados tipos, desde conjuntos de sutia e cuecas, corpete
e cuecas ou bodies. Algumas modelos tinham os seus looks complementados com cintas de liga e, a
maioria, usava robes até aos pés e transparentes.

As cores das pecas eram a base de tons pastel, essencialmente rosa, complementado com preto e os
materiais predominantes eram seda e renda, com muitas transparéncias e pequenos detalhes de
lacinhos na /ingerie.

Colares brilhantes com medalhas, brincos, pulseiras ou anéis, juntamente com sandalias pretas de salto,

adornadas com pompons rosa ou azul-bebé, constituiam os acessorios.
Exotic Traveler foi o terceiro segmento e foi aberto por Adriana Lima e Alessandra Ambrosia, que

desfilaram com o Fantasy Bra daquele ano (um azul e outro vermelho), enquanto Ed Sheeran cantava

“Thinking Out Loud” (figura 57).
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Figura 57 - Adriana Lima e Alessandra Ambrosio desfilam com o Fantasy Bra

Fonte: CBS News

O resto das modelos desfilaram com /ingerie sexy, complementada por corpetes, casacos, coletes e
botas, todos adornados com aplicacdes, desde pélo, pompons, missangas, fitas, plumas e muitos
bordados, com padrdes tribais e detalhes étnicos. Os acessorios adotados foram pulseiras, colares, anéis
e brincos chunky e muito coloridos. Quanto a paleta de cores, esta era enorme, com uma explosao de

cores em cada /ook, como se pode ver na figura 58.

Figura 58 - Exemplos dos /ooks de Exofic Traveler

Fonte: Facebook

Quanto ao cenario, era composto por imagens no ecra e estruturas a frente do mesmo, com referéncias
as entradas de templos indianos e, a volta da passerelle, havia imensas fitas com diferentes tamanhos
e cores vibrantes. A iluminacéo era quente e vibrante, destacando as varias cores e texturas das pecas

(figura 59).
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Figura 59 - Cenario de Exotic Traveler

Fonte: Business Insider

O cenario, aliado as roupas, permitiu perceber que este segmento foi inspirado em diferentes culturas

ao redor do mundo, especialmente nas mais exaticas.

Seguiu-se University of PINK, com Ariana Grande a fazer as honras com “Love Me Harder”, enquanto
caminhava pela passerelle, cheia de efeitos de luzes cintilantes, que depois se transformou num corredor
de arco-iris que continuava pelo ecra.

Com a introducao das modelos, o cenario voltou a mudar e a sala ficou repleta de sinais néon pelo teto
e imagens dos mesmos sinais no ecra gigante e no chao (figura 60).

A iluminacéo era brilhante, com as varias cores néon a dar vida a atmosfera do desfile e a iluminar o

espaco.

Figura 60 - Cenario de University of PINK
Fonte: CBS News

Como o nome do tema indica, este segmento era centrado no espirito jovem e na descontracao, por
isso, as pecas apresentadas eram muito coloridas, alegres e vibrantes, com muito rosa, metalizados,
animal print em cores vibrantes e mistura de padrbes. 70ps curtos, /leggings, sweats e conjuntos mais

descontraidos fizeram parte de University of PINK, remetendo a um estilo desportivo. As prdprias cores
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usadas, como cores néon, juntamente com os acessorios, como mochilas, reforcavam o espirito jovem

energético. Estas caracteristicas das pecas sdo visiveis na figura 61.

Figura 61 - Exemplos das pecas e acessorios de University of PINK

Fonte: Pop Sugar

Fairy Tale comecou com a atuacdo de Hozier, que cantou “7ake Me To Church”, e a abertura foi de
Candice Swanepoel.

0 cenario, mostrado na figura 62, transportou o publico para um mundo de fantasia, como se estivessem
num bosque encantado, com arvores brancas pela passerelle, um grande livro aberto ao centro, no inicio
do palco, com varias arvores e flores, pouca luz e, claro, o0 ecra e a passerelle passavam imagens de

arvores, folhas e flores.

Figura 62 - Cenario de Fairy Tale

Fonte: Revista Estilo

A lingerie apresentada era complementada com corpetes e sandalias de salto com recortes, caudas,
robes e estruturas 3D a volta do corpo das modelos.
Claro que as asas também estavam presentes, com o pormenor de serem em formato de asas de

borboleta ou fada, como que dando a conotacéo de fadas as modelos
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Os elementos mais predominantes, tanto na /ingerie como nos acessoérios, eram as transparéncias,
plumas, tecidos fluidos e brilhos.

A paleta de cores era constituida por cores pastel (rosa, lilas, azul e verde) mas, também, por prateados
e cores ligadas a natureza de uma floresta encantada, como verde, azul e roxo mais escuros.

Todos estes elementos sao visiveis na figura 63.

Figura 63 - Exemplos /ooks de Fairy Tale

Fonte: Pop Sugar

A envolvéncia criada pelos varios elementos (cenario, pecas e asas) deixou uma atmosfera perfeita de

conto de fadas.

Karlie Kloss abriu o ultimo segmento, Ange/ Ball, caminhando de maos dadas com a melhor amiga e
artista do desfile, Taylor Swift.

Como se pode ver pela figura 64, neste segmento, o palco transformou-se num tabuleiro de xadrez, com
0 ecrd a mostrar as pecas de xadrez, e a iluminacdo era dramatica, com uso de luz fria, lembrando um

baile de gala.

Figura 64 - Cenario de Angel/ Ball

Fonte: Screenshot do video “Victoria’s Secret Fashion Show 2014”, no canal de YouTube - Vron

72



As modelos estavam em harmonia com o cenario, com /ooks apenas pretos e brancos.
A proposta de /ingerie para este tema tinha bastantes transparéncias e rendas. Mais uma vez, tecidos
fluidos, plumas, corpetes, recortes e brilhos estavam presentes, juntamente com capas, vestidos,

bordados e cintas de liga (figura 65).

Figura 65 - Exemplos de /ooks de Angel Ball

Fonte: British Vogue

Durante todo o desfile, as modelos desfilaram com confianca e elegancia, enquanto interagiam com o
publico, acenando-lhe e mandando beijos.
Durante as atuacées musicais, as modelos também interagiam com o artista ou dancavam ao som da

musica, por vezes.

4.3.4 Desfile de 2016

Neste ano, o desfile ocorreu a 30 de novembro, no Grand Palais, em Paris e contou com as atuacdes ao
vivo de Lady Gaga, The Weeknd e Bruno Mars. Neste ano, Jasmine Tookes foi a Ange/ escolhida para
desfilar com o Fantasy Bra.

0 desfile foi dividido em seis segmentos, sendo estes 7he Koad Ahead, Mountain Romance, Pink Nation,

Secret Angel, Dark Angel e Bright Night Angel, respetivamente.

The Road Ahead foi o primeiro tema, com Elsa Hosk a fazer as honras.

Inspirado nas varias culturas, este segmento tinha referéncias de varias partes do mundo,
nomeadamente a cultura chinesa, mexicana e espanhola.

O ecra comecou por passar imagens de dragdes, templos e simbolos tipicos chineses, enquanto as
modelos desfilavam com pecas inspiradas na China, como quimono chinés, e acessorios que tinham

elementos da decoracao tradicional chinesa, como mostrado na figura 66.
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Figura 66 - Exemplos dos looks inspirados nas tradicdes chinesas, em 7he Road Ahead

Fonte: CBS News

A paleta também era muito colorida, tendo sempre o vermelho em destaque, sendo a cor mais popular
na China e representante de prosperidade e felicidade.

A seguir, o cenario mudou, e comecaram a ser vistas imagens de mascaras e caveiras coloridas no ecra.
As pecas comecaram a apresentar bordados, penas, franjas e brilhantes, sendo que estes ultimos
formavam um esqueleto pelo corpo das modelos (remetendo ao “Dia de Los Muerfos”, celebracéo

tradicional do México e da comunidade hispanica), como se pode ver pela figura 67.

Figura 67 - Modelo posa com /ook inspirado no “Dia de Los Muertos”, para The Road Ahead

Fonte: E!Online

Tanto as cores do cenario como das pecas eram muito coloridas e vibrantes, desde azuis, verdes, rosas,
laranjas, amarelos e vermelhos.

Por fim, as modelos desfilaram com pecas com inspiracdes espanholas, como calcas justas, capas,
boleros e casacos, adornados com lantejoulas e detalhes dourados, fazendo referéncia aos trajes dos

toureiros (figura 68). Além disso, algumas modelos faziam o movimento tipico dos toureiros com a capa.
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Figura 68 - Exemplos dos looks inspirados nas tradicoes espanholas, em 7he Koad Ahead

Fonte: Facebook

A iluminacao recorreu a um jogo de focos de luz de varias cores, vibrantes e saturadas, juntamente com

focos de luz branca, diretamente na passerelle, de forma a destacar as modelos e os coordenados.

Seguiu-se Mountain Romance, com Lady Gaga a cantar “Million Reasons”.

Inspirada nos trajes tipicos alemaes, originalmente usados pelos agricultores e camponeses em zonas
de montanha, Mountain Romance transportou os espectadores para uma atmosfera romantica e de
fantasia, com imagens de montanhas e castelos a passarem no ecra, enquanto um efeito de fumo pairava

sob o chao do palco (figura 69).

Figura 69 - Cenario de Mountain Romance

Fonte: CBS News

As pecas pareciam uma versao moderna dos trajes alemaes, com saias rodadas e com suspensorios,
aventais, corpetes e mangas baldo, com muitos bordados florais, que complementavam a /ingerie de

renda apresentada (visivel na figura 70).
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Figura 70 - Exemplos das pecas apresentadas em Mountain Romance

Fonte: Facebook

As cores escolhidas foram as cores tipicas dos trajes, como o vermelho, azul, camel e verde-esmeralda.
Reforcando o tema e a atmosfera, as modelos caminhavam relaxadas, interagindo com Lady Gaga,
dando-lhe a mao ou abracando-a, e mandando beijos a plateia. As suas expressoes faciais eram suaves,

com sorrisos calorosos e olhares serenos, transmitindo tranquilidade.
Em terceiro lugar, o desfile trouxe o segmento Pink Nation, enquanto Bruno Mars atuava com “Chunky”.

Efeitos visuais coloridos e energgéticos, juntamente com leds néon (como na figura 71) formavam o

cenario, representando o espirito jovem e criando uma atmosfera vibrante.

Figura 71 - Cenario de Pink Nation

Fonte: Facebook

As pecas deste segmento eram mais casuais e desportivas, com /ingerie mais voltada para o conforto e

menos para a sensualidade. 7gps, calcbes, bombers, corta-ventos, sweats, casacos cropped de pélo e

leggings faziam parte da colecéo.

Malas com formato de cdo (elemento muito usado na comunicacao visual da PINK), meias de desporto,

gorros e bonés complementavam os /0o#s.
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Elementos como fitas e lacos adicionavam feminilidade, reforcada pelo uso e abuso de cor-de-rosa,
juntamente com o preto, marcando bem a identidade visual da Victoria’s Secret.

A figura 72 mostra as pecas, acessorios e elementos referidos.

Figura 72 - Exemplos dos /ooks de Pink Nation

Fonte: Facebook

Na sequéncia do desfile, foi apresentado Secret Angel. Caracterizado por glamour, mistério e seducao,
este segmento apresentou /ingerie de renda de varios modelos. A acompanhar, as modelos usavam
casacos, botas de cano alto e stiletfos em vinil, french coats de “plastico” transparentes, cintas de liga
g, claro, asas em tule esvoacantes (figura 73). Todos estes acessorios acentuavam a atmosfera sedutora

e misteriosa.

Figura 73 - Exemplos das pecas de Secret Ange/

Fonte: Harper's Bazaar

A passerelle estava coberta de brilho prateado e o ecrd apresentava imagens a preto e branco (figura

74). Ailuminacao era dramatica, com focos de luz branca, que iam piscando ao ritmo da musica.
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Figura 74 - Cenario de Secret Angel/ com atuacao de The Weeknd

Fonte: Screenshot do video “Victoria’s Secret Fashion Show 20167, no canal de YouTube - VRon

As modelos entravam em palco confiantes e, ao longo da passerelle, realizavam movimentos que

transmitiam poder e sensualidade, como mexer no cabelo.

0 penultimo tema apresentado foi Dark Ange/e Lady Gaga voltou ao palco.
Este segmento tinha uma atmosfera mais sombria e ousada, com todos os elementos
predominantemente pretos. Dentro da estética do tema, o cenario era muito parecido ao do segmento

anterior, com a troca de focos de luz branca para focos de luz roxa, como se pode ver na figura 75.

Figura 75 - Cenario de Dark Ange/ com atuacao de Lady Gaga

Fonte: Screenshot do video “Victoria’s Secret Fashion Show 2016, no canal de YouTube — VRon

A /ingerie foi combinada com corpetes, cintas de liga e muita bijuteria metalizada.
As asas eram dramaticas, desde asas em arame, de penas e de plumas, em preto e de varias dimensodes
e feitios. Algumas modelos até pareciam verdadeiros anjos negros, fazendo jus ao nome do segmento,

como mostrado na figura 76.
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Figura 76 - Joan Smalls e Gigi Hadid desfilam para Dark Ange/

Fonte: Harper's Bazaar

Com interacdes com o publico (como levantar os bracos e “puxar” pelo mesmo) e poses sedutoras (como
passar a mao no cabelo), as modelos caminhavam mostrando poder e um certo mistério, enquanto

vibravam com a performance de Lady Gaga.

Bright Night Angel encerrou o desfile e o famoso Fantasy Bra foi desfilado pela Ange/ Jasmine Tookes.
Com um tema cheio de glamour e luxo, este segmento foi repleto de pecas cheias de brilho e pecas

preciosas, acompanhadas pelas asas, maioritariamente de penas, como se vé na figura 77.

Figura 77 - Exemplos dos /ooks de Bright Night Ange/

Fonte: Pop Sugar

Cores como rosa, azul, verde-esmeralda, vermelho, branco, prateado e cinzento faziam parte da paleta.

A passerelle estava toda “pintada” de brilho dourado, duas bolas de espelho nas laterais do palco

iluminavam o Grand Palais, formando um efeito de brilho cintilante e, entre as bolas, as palavras “Studio
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Victoria” a dourado. No ecra passavam imagens de varios elementos dourados. Este cenario é percetivel

pela figura 78.

Figura 78 - Cenario de Bright Night Ange/

Fonte: Screenshot do video “Victoria’s Secret Fashion Show 20167, no canal de YouTube - VRon

Enquanto isto, Bruno Mars atuava com “24K", o que combinava na perfeicdo com o tema, envolvendo

ainda mais os convidados numa atmosfera festiva e de opuléncia.

4.3.5 Desfile de 2018

2018 marcou o fim de uma Era, quer pela despedida de Adriana Lima, quer pelo cancelamento dos
desfiles da Victoria's Secret. A localizacao escolhida foi Nova lorque, como que voltando as origens, e 8
de novembro foi a data escolhida. Neste ano, os artistas escolhidos para atuar foram Shawn Mendes,
Rita Ora, The Chainsmokers e Kelsea Ballerini, Bebe Rexha, Halsey, Leela James, e The Struts.

Este ultimo desfile contou com sete temas principais: Glam Royale, Golden Angels, Flights of Fancy,
PINK, Floral Fantasy, Downtown Angel e Celestial Angel, respetivamente e, ainda, com um segmento
especial, de tributo a Adriana Lima: 7hank You Adriana, entre os segmentos Golden Angels e Flights of

Fancy.

O primeiro segmento, Glam Royale, iniciou com a atuacdo de Leela James, com o cover de “7his /s Me”,
e foi Taylor Hill a abrir a passerelle.
A sala estava toda iluminada de brilhos prateados e vermelhos, com os ecras e a passerelle a projetarem

imagens de diamantes nessas mesmas cores, como é possivel ver na figura 79.
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Figura 79 - Taylor Hill e Sara Sampaio em Glam Royale
Fonte: Vogue Portugal

Com inspiracao na realeza e cultura britanica, as pecas eram todas em farfan e, maioritariamente, nas
cores tipicas do mesmo - vermelho, verde, azul e preto.

Entre /ingerie, camisolas, corpetes, blazers e “caudas” fluidas, as pecas que mais se destacaram foram
as saias, sendo apresentadas varias variantes de saias plissadas, inspiradas no Ai/f escocés.

Colares e brincos de diamantes, muito luxuosos, juntamente com elementos retirados do 4i/f, como
meias e cintos de couro preto e 0 sporran (bolsa usada por cima do Ai/f) complementavam os /ooks.

Estas pecas e complementos sdo apresentados na figura 80.

Figura 80 - Exemplos dos /ooks apresentados em Glam Royale

Fonte: Vogue Portugal

Pequenos detalhes em bordado dourado também estavam presentes, enriquecendo a colecao e
adicionando glamour.
As modelos desfilaram confiantes, com poses grandiosas e expressdes sérias e altivas, transmitindo

poder e opuléncia.
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Candice Swanepoel abriu 0 segmento seguinte, Golden Angels, ao som de “This Feeling”, de Kelsea
Ballerini e The Chainsmokers.

O cenario era composto por efeitos visuais de explosdes douradas e fios de luz dourados por toda a
passerelle e ecras, para além de estruturas retangulares douradas com recortes de flores, ao longo de

todo o palco (figura 81).

Figura 81 - Cenario de Golden Angels
Fonte: Screenshot do video “THE OFFICIAL 2018 VICTORIA'S SECRET FASHION SHOW”, no canal de

YouTube oficial da Victoria’s Secret

As pecas apresentadas iam desde /ingerie, bodies, corpetes, cintas, “manguitos” e capas, em cores
como vermelho, lilas, rosa e azul-bebés, cinza, prateado e dourado (muitas das vezes em versao
metalizada.

Elementos como bordados, folhos, transparéncias, lacos grandes e lantejoulas estiveram muito
presentes. Joias prateadas e douradas, juntamente com sandalias de salto pretas, com detalhes
bordados metalizados, preenchiam os coordenados.

As pecas e 0s seus elementos sao visiveis na figura 82.

Figura 82 - A variedade de pecas de Golden Angels

Fonte: Glamour
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Caracterizado por sofisticacdo e elegancia, as modelos desfilaram confiantes e divertidas, com

expressoes sorridentes e poses atrevidas.

Thank You Adriana foi o segmento que se seguiu. Como é visivel na figura 83, no teto eram projetadas
luzes vermelhas e, por cima da passerelle, focos de luz branca iluminavam a mesma e a modelo. Nas
laterais do palco havia luzes led brancas o que, combinado com as luzes vermelhas e os focos brancos,

criava um efeito simétrico com “corredores de linhas de luz”.

Figura 83 - Cenario de 7hank You Adriana
Fonte: Screenshot do video “THE OFFICIAL 2018 VICTORIA'S SECRET FASHION SHOW”, no canal de

YouTube oficial da Victoria’s Secret

Adriana desfilou enquanto acenava e mandava beijos ao publico, ao som de “Praise You” de Hannah
Grace.
0 seu /ook (figura 84) era simples, mas chamativo - /ingerie branca, uma segunda pele cheia de brilho

prateado e umas asas brancas, de penas de pavao.

Figura 84 - Look de Adriana Lima para 7hank You Adriana

Fonte: Glamour
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O terceiro segmento foi Flights of Fantasy, onde foi apresentado o tdo esperado Fantasy Bra, desfilado
pelo anjo Elsa Hosk.
O palco era todo branco, com leds brancos pelas laterais. Nos ecras, eram apresentadas imagens de

triangulos plissados brancos, parecendo ser leques de papel, como mostrado na figura 85.

Figura 85 - Cenario de Flights of Fantasy
Fonte: Screenshot do video “THE OFFICIAL 2018 VICTORIA'S SECRET FASHION SHOW”, no canal de

YouTube oficial da Victoria’s Secret

Lingerie e bodies de renda, camisolas segunda pele e corpetes completavam a colecédo. Estas pecas
eram cheias de brilhos, plumas e penas e a paleta de cores era formada por cores pastel e claras (como

rosa, amarelo e azul) e prateado, como é visivel na figura 86.

Figura 86 — Exemplos dos coordenados de Flights of Fantasy

Fonte: Glamour

Os acessorios usados ao longo do tema foram pulseiras e colares de brilho prateado, possivelmente joias
swarovski.
O cenario branco cfean e simples, aliado as pecas e asas, cheias de brilho e plumas, em cores neutras

e suaves, transmitiam delicadeza e deixaram o espaco com uma atmosfera sonhadora e romantica.
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Entre poses suaves, olhares sonhadores e leves sorrisos, muitos beijos foram mandados ao publico.
Em quarto lugar seguiu-se o tema Pink, com a performance de Bebe Rexha com a musica “/’m a Mess”.
Efeitos visuais de quadrados e linhas em azul e rosa néon, num fundo preto, por todos os ecras, palco e

teto, compunham o cenéario e iluminavam a sala, como mostrado na figura 87.

Figura 87 - Cenario de Pink
Fonte: Screenshot do video “THE OFFICIAL 2018 VICTORIA'S SECRET FASHION SHOW”, no canal de

YouTube oficial da Victoria’s Secret

Este segmento teve uma mistura de tudo, desde mistura de tipos de pecas, cores e padrées, e o logo
“PINK"” estava presente em todas as pecas.

Conjuntos de /ingerie, tops de desporto, capas, calcoes e /eggings eram as pecas predominantes,
formando /ooks casuais e desportivos.

Prateados metalizados e brilhantes, preto, azul, vermelho, laranja, branco e amarelo eram as cores que
mais se destacavam. Também padrbes ousados, como xadrez e arco-iris estiveram presentes.

Os tipos de pecas, cores e padrdes sdo visiveis na figura 88.

Figura 88 - Exemplos das pecas apresentadas em Pink

Fonte: Glamour
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As modelos desfilaram, interagindo bastante com o publico e com Bebe Rexha, cantando e dancando
com a cantora ao som da musica ou, até mesmo, caminhando de mao dada com ela mostrando, assim,
energia e dinamismo. Algumas trocavam sorrisos entre si, ao cruzarem-se.

Sempre sorridentes, as modelos mostravam-se animadas e posavam descontraidamente, ao mesmo
tempo que faziam movimentos mais atrevidos.

Todos estes elementos visuais construiram uma atmosfera vibrante, transmitindo o espirito jovem,

capturando a esséncia divertida e descontraida da PINK.

Na sequéncia, seguiu-se Floral Fantasy e teve Shawn Mendes como artista convidado, a cantar “Lost in
Japan”.
O palco era todo em rosa-choque e os ecras exibiam imagens de flores em movimento, num fundo de

riscas rosas e brancas, dando uma sensacao de dinamismo ao cenario (figura 89).

Figura 89 - Cenario de Floral Fantasy

Fonte: Screenshot do video “THE OFFICIAL 2018 VICTORIA'S SECRET FASHION SHOW”, no canal de

YouTube oficial da Victoria’s Secret

As pecas variavam desde /ingerie, bodies, vestidos transparentes e rodados no fundo, macacdes presos
a cintura, fops com ombros a mostra e mangas que terminavam em luvas. Todas as pecas tinham
padrao floral al-over, com uma explosdo de cores vivas, incluindo rosas, azuis, verdes, amarelos e

vermelhos, como é possivel ver na figura 90.
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Figura 90 - Exemplos dos /ooks apresentados em Floral Fantasy

Fonte: Glamour

A presenca de lantejoulas ou brilhantes em quase todas as pecas tornava-as mais chamativas.
Floral Fantasy criou uma atmosfera romantica, primaveril e alegre, através de uma paleta de cores

vibrantes e padrdes florais, reforcada pelos sorrisos rasgados e movimentos fluidos das modelos.

0 penultimo tema apresentado foi Downfown Angel, acompanhado pela atuacao de Rita Ora, que cantou
“Let You Love Me”.

A atmosfera era misteriosa e sombria, com 0s ecrds a passarem imagens de um céu escuro e nublado
com trovoada, enquanto chuva artificial caia nas laterais da passerelle e na entrada do palco, envolvendo
o0s espectadores numa tempestade noturna. O palco era completamente preto, mas iluminado por focos
de luz branca que incidiam nas modelos. Todos estes elementos completavam o cenario apresentado

na figura 91.

Figura 91 - Cenario de Downtown Angel

Fonte: Screenshot do video “THE OFFICIAL 2018 VICTORIA'S SECRET FASHION SHOW”, no canal de

YouTube oficial da Victoria’s Secret
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Este segmento apresentou pecas mais casuais e desportivas, numa paleta de cores preta e branca,
tornando-o a versao “dark”do segmento Pink.

As pecas incluiam /ingerie, tops de desporto, /eggings, manguitos acolchoados e £shirts cintadas, todas
combinadas com joias prateadas, sandalias de salto e meias desportivas e, também, materiais

impermeaveis foram usados para acentuar o tema, como se vé na figura 92.

Figura 92 - Exemplos dos coordenados de Downfown Ange/

Fonte: Glamour

A escolha destas pecas sugere que a /ingerie nao serve so6 para momentos mais intimos, mas também
pode ser integrada no dia-a-dia, mostrando versatilidade.

As modelos desfilaram de forma confiante e sensual, enviando beijos ao publico, mas, ao mesmo tempo,
divertida, com piscares de olhos, sorrisos rasgados e poses de “forca”.

Esta versatilidade mostrou que se pode ser sexy e divertida ao mesmo tempo.

O ultimo segmento foi Celestial Angel, com a atuacdo dos The Struts com “Body 7alks”, criando uma
atmosfera energética.

Os ecras exibiam imagens de constelacdes azuis, enquanto o teto refletia imagens azuis e roxas, que
pareciam galaxias. Todo o palco passava efeitos de luzes azuis cintilantes e um efeito de fumo era visivel
na entrada. A iluminacao era fria, com raios de luz branca a incidir por todo o palco. A figura 93 mostra

todos estes elementos.
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Figura 93 - Cenario de Celestial Angel/
Fonte: Screenshot do video “THE OFFICIAL 2018 VICTORIA'S SECRET FASHION SHOW”, no canal de

YouTube oficial da Victoria’s Secret

As pecas apresentadas eram, predominantemente, /ingerie de renda preta, adornada com detalhes de
brilho prateado ou cristais. E, através da figura 94, é possivel ver que transparéncias e elementos como

estrelas e luas brilhantes estavam muito presentes nas pecas.

Figura 94 - Exemplos dos /ooks de Celestial Angel

Fonte: Glamour

As modelos posavam confiantes, com sorrisos suaves e olhares penetrantes, transmitindo uma sensacéo
de poder.

As pecas luxuosas, as asas grandiosas e cintilantes e o cenario repleto de elementos cdsmicos, refletiram
a beleza e mistério do universo, e transformaram as modelos em verdadeiros seres celestiais. Ao mesmo

tempo, o publico foi transportado para uma atmosfera magica e sonhadora.

4.3.6 Desfile de 2023

Apds um hiato de cinco anos nos desfiles da Victoria's Secret, em 2023 a marca decidiu voltar com o

mesmo, mas num novo formato, bastante diferente ao qual habituou o publico. Foi, entao, lancado o
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“Victoria’s Secret: The Tour 23", um desfile em estilo documentario/ fashion film, com as colecoes a
serem apresentadas num molde mais conceptual, através de performances artisticas, bastante
semelhante ao que comecou a ser feito pela Savage X Fenty.

0 documentario comeca com uma pequena introducao, apresentando a ideia central por tras do mesmo,

como apresentado na figura 95.

Figura 95 - Introducéo ao Desfile de 2023

Fonte: Clipe do Victoria’s Secret: The Tour 23

Logo a seguir, ouve-se Gigi Hadid, narradora do documentario, a explicar o que se segue, enquanto
aparece deitada no jardim de uma casa em Barcelona, com aspeto de abandonada.

Assim, este documentario acompanhou 20 mulheres, ao qual a marca intitulou de VS20, espalhadas por
quatro cidades pelo mundo - Lagos (Nigéria), Bogota (Colémbia), Londres (Reino Unido) e Toquio (Japao).
Cada cidade apresentou cinco mulheres - uma designer de moda (que criou a colecao), 3 artistas (desde
pintores, cantores, dancarinos, etc.) e uma filmmaker (responsavel pelas filmagens na sua cidade), como

mostra a figura 96.

Figura 96 - Gigi Hadid mostra as profissdes de que cada pessoa nas varias cidades

Fonte: Clipe do Victoria’s Secret: The Tour 23
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Em cada cidade, cada membro foi entrevistado e teve conversas sobre identidade de género, feminismo
e body autonomy, enquanto mostravam as suas vidas e dia-a-dia, inspiracées e processos criativos das
colecdes das designers. Também sao passados clipes das cidades e das suas culturas e tradicoes.
Apds as entrevistas as designers de moda, sdo apresentadas as colecdes de cada uma.

Inspirada na mitologia Yemoja, a colecéo de Lagos foi a primeira a ser apresentada.

As pecas criadas iam desde vestidos curtos e compridos, a saias, tops e casacos € nas cores mais
variadas, como dourado, vermelho, bege, laranja, amarelo, castanho, azul, verde, preto e rosa, como é
possivel ver na figura 97. Os materiais também n&o eram convencionais, tendo sido usado metal, rafia,

buzios e novelos de 1a.

Figura 97 - Colecdo de Lagos

Fonte: Clipe do Victoria’s Secret: The Tour 23

A colecdo de Bogota foi inspirada em cicatrizes e estrias e foi mostrada através de vestidos em crochet,
feitos @ mao, missangas e lantejoulas. As cores escolhidas eram suaves e neutras como bege, branco e
rosa velho e alguns pops de cor mais chamativas como vermelho-escuro, preto e dourado, como é

possivel ver na figura 98.

Figura 98 - As modelos desfilam pela casa com a colecdo de Bogota

Fonte: Clipe do Victoria’s Secret: The Tour 23

A representar Londres, Supriya Lele criou vestidos, saias e tops, em tons neutros de branco, bege e

preto, e em materiais como seda e chiffon, tornando as pecas leves e frescas. Nesta apresentacao, o
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chéao da casa estava coberto por agua, por onde as modelos caminhavam, o que, aliado as caracteristicas
das pecas, lembrava a natureza e a paz que esta transmite. Também as transparéncias estiveram muito

presentes, como ¢é possivel perceber pela figura 99.

Figura 99 - Modelos posam todas juntas, exibindo a colecao de Londres

Fonte: CNN Brasil

Para a ultima colecao apresentada, a designer Jen Fang inspirou-se na evolu¢cao e mudancas do corpo
feminino a medida que as mulheres vao envelhecendo, moldando as pecas a partir do formato do seu
préprio corpo, surgindo vestidos com diferentes volumes e abstratas.

As pecas eram feitas de materiais duros, moldados no formato do corpo de Jen, mas, também, de partes
de sutids e cuecas de renda. A paleta de cores era uma mistura de todas as cores, desde preto, branco,
varios tons de rosa, roxo, prateado, cinzento, azul e amarelo néon. Estas caracteristicas das pecas sao

percetiveis na figura 100.

Figura 100 - Modelos exibem a colecao de Toquio enquanto correm pelo meio de ruas

Fonte: Clipe do Victoria’s Secret: The Tour 23

Quanto as poses das modelos, estas eram todas dentro do mesmo estilo nas varias apresentacoes,
sendo muito artisticas, com bastante dramatismo e expressividade.
Entre a apresentacdo de Bogota e Londres houve, ainda, a apresentacdo da “7he Victoria’s Secret

Collection”. Esta foi uma performance dedicada a apresentacao de pecas mesmo da marca e que foi

92



para venda, ao contrario das pecas exclusivas criadas pelas designers do VS20. Esta colecdo apresentou
bodies, corpetes e conjuntos de fops e calcas, todos pretos e cheios de lantejoulas de varias cores, como

amarelo, azul e prateado, como apresentado na figura 101.

Figura 101 - Modelos desfilam com pecas da 7he Victoria’s Secret Collection

Fonte: Clipe do Victoria’s Secret: The Tour 23

4.3.7 Analise da Evolucdo dos Desfiles

Face aos desfiles analisados, a evolucdo da comunicacao visual dos mesmos, pode ser dividida em trés
periodos - o primeiro engloba os desfiles de 1995 e 1998, o segundo diz respeito aos desfiles de 2014,
2016 e 2018 e o terceiro refere-se ao ultimo desfile da marca, de 2023.

Os desfiles de 1995 e 1998 comecaram num conceito tradicional de desfile de moda, com o foco a
serem as pecas, bem como a sensualidade, elegancia e sofisticacao, no entanto o desfile de 1998 ja
introduziu as Angels e ja se tornou mais extravagante e teatral.

Em 2014, 2016 e 2018 os desfiles ja eram conhecidos pelo grande evento que era o Vicforia’s Secret
Fashion Show, com as Angels, as asas deslumbrantes e a fantasia. Para além disso, estes eram mais
focados no espetaculo do que nas pecas apresentadas e adotavam performances musicais ao vivo de
diferentes artistas e, ndo so6 focados na sensualidade e glamour, mas, também, na feminilidade e
diversao, especialmente nos temas da PINK. Estes vendiam uma fantasia aspiracional e exclusividade,
e eram vistos como entretenimento. Uma vez mais ndo havia espaco para corpos que ndo fossem magros
nem para modelos que nao representassem um ideal de beleza irreal.

Por fim, o desfile de 2023 foi aquele em que a comunicacdo visual da Victoria's Secret mudou mais.
Com o rebranding da marca, os moldes do desfile também mudaram, comecando com uma producao
diferente, mais virada para um 7ashion film/documentario. A mudanca, que também foi uma evolucao,
mais marcante, foi a escolha das modelos para o0 mesmo, com mais diversidade e inclusdo e estando,
assim, mais focada na autenticidade e empoderamento feminino. Houve, também, um foco na
representacdo de diferentes culturas e histérias individuais, dando a conhecer artistas de varios pontos

do mundo.
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4.4 Analise do Instagram

Neste subcapitulo, sera analisado contelido da rede social Instagram, sendo esta a que a marca € mais
ativa, e perceber de que forma o contetudo da mesma reflete a nova identidade e valores.

0 conteudo analisado vai ser aquele que se repete mais e que € mais relevante, como posts de colecdes
tematicas (Natal e Dia dos Namorados), posts de Dia da Mae, posts de colecdes normais que a marca
lanca ao longo do ano, posts de promocdes, posts de apoio a causas e a varias comunidades (bem como
certas celebracdes das mesmas), sfories e 0 uso de hashiags. Também as publicacdes com mais e
menos interacdes serdo analisadas e perceber qual o fator em causa para essas mesmas interacoes.
Relativamente as colecdes de Natal e Dia dos Namorados, bem como das celebracdes do Dia da Mae,
foram analisadas as publicacdes dos ultimos quatro anos e foi possivel perceber um padrao.

Apds todas as polémicas, a marca apagou todas as publicacdes das suas redes sociais anteriores a 2019
e recomecou com contetdo mais abrangente e inclusivo, apresentando diversidade étnica e de género

€ COrpos mais reais.

4.4.1 Publicacoes

Todos os posts relativos as colecdes de Natal, ao longo dos anos, tém o vermelho e o verde como cor
predominante, quer na foto em si quer nos produtos que sao apresentados. Para além disso, elementos
natalicios vao estando, também, presentes ao longo dos anos, como as arvores de Natal, os presentes,
meias de natal, lacos, brilhos e bolas de Natal. Também é comum ver videos promocionais das modelos
em pijama ou /ingerie com padrdes associados ao Natal e ao conforto, em ambientes acolhedores, tipicos
desta festividade. Estas caracteristicas e semelhancas sdo apresentadas apéndice D.

Os posts de Dia dos Namorados também tém sempre a mesma paleta de cores, sendo, neste caso, o
vermelho e o rosa a predominar.

Frases de amor, baldes e outros objetos em formato de coracéo estdo espalhados por varias publicacoes.
Em alguns posts aparecem, ainda, flores vermelhas ou pétalas espalhadas. Mais uma vez, tudo isto é
apresentado apéndice D.

Uma data que se reparou ser sempre celebrada é o Dia da Mae, com posts dedicados a todas as maes
durante o més de maio, notando-se que ¢ uma data muito querida para a marca. Neste sentido, foram
analisados os posts relativos a esta celebracao. Existe uma mistura de posts sobre ideias de presentes
para as maes, com posts de entrevistas das modelos com as maes ou com os filhos, a falarem sobre o

que é ser mae e das relacoes que tém e, ainda, posts de fotos das modelos com as maes/filhos em
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sessoOes fotograficas ou fotos caseiras, com as descricdes a serem citacdes das modelos presentes nas
fotos, relativamente as suas maes (apéndice D).

Desde o rebranding da Victoria's Secret que esta se tornou mais inclusiva, dessa forma, apoia varias
comunidades e celebra datas comemorativas das mesmas e ndo sé. Das varias comunidades fazem
parte a comunidade hispanica e latina, Igbtgia + e negra.

Relativamente a comunidade hispanica e latina a marca celebra o Hispanic Heritage Month durante 15

de setembro e 15 de outubro (figura 102).

WE
s NOIAND
HERITAGE MONTI WITH

. HISPANIC & LATINO AMERICAN
.. COMMUNITY

Figura 102 - Conteudo relativo ao “Hispanic Heritage Month”

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

Durante esse periodo vai publicando conteudo relacionado com 0 mesmo, como entrevistas a membros
da Victoria's Secret pertencentes a esta comunidade, como mostrado no apéndice D.

Para além disso, a marca estabelece uma parceria com a HISPA, uma organizacao sem fins lucrativos,
destinada a estudantes latinos (apéndice D).

Quanto a comunidade Igbtgia +, a Victoria's Secret mostra o seu apoio através de posts de “Proud to
Be” celebrando o #NationalComingOutDay, celebrando o Pride Month e incentivando a partilha de

historias por parte do seu publico (figura 103).
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Figura 103 - Conteudo de celebracdo da comunidade Igbtgia +

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

A comunidade negra ¢ uma das mais celebradas, através do Black History Month, Juneteenth e

celebrando as mulheres negras da comunidade VS&Co (figura 104).

BLACK

HISTORY éé;LEé'é"ATlNG BLACK
WOMEN

M®NTH

Figura 104 - Posts de celebracdo da comunidade negra

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

A Victoria's Secret celebra as datas mencionadas através de diversas iniciativas, como associar-se e fazer
parcerias com black-owned businesses, dando voz a mulheres negras ao falarem sobre a sua cultura e
como € ser uma mulher negra, ou através de doacoes a organizacdes como a National Urban League
(organizacao de direitos civis, que defende a justica econdmica e social para os afro-americanos e contra

a discriminacao racial nos Estados Unidos), como se pode ver no apéndice D.
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Para além destas comunidades, a Victoria’s Secret celebra as mulheres em geral, através do Women's
History Month, aliando-se a causas importantes e apoiando mulheres ao redor do mundo.

Para o Women’s History Month, a marca da destaque a varias mulheres que lutam pela equidade,
diversidade e inclusao (postando fotos das mesmas, com citacdes proprias sobre o que é ser mulher, as
suas vidas, as suas paixdes, 0s seus problemas e como os ultrapassam, etc.), bem como a marcas de
mulheres (postando o seu trabalho no seu feed de Instagram). O Victoria’s Secret Global Fund for
Women’s Cancers, criado com o objetivo de acelerar a inovacao na investigacdo do cancro, faz, também,

doacdes monetarias durante as celebracdes. Estas iniciativas sdo mostradas na figura 105.

9
WOV N’
I T Y We're making a
M TH commitment

TAP FOR MORE

Figura 105 - Posts relativos ao Women's History Month

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

A marca partilha, também, muitos posts sobre o cancro da mama e a sua conscientizacdo. Esta é feita
através da celebracdo do #NoBraDay, da campanha Outubro Rosa (Breast Cancer Awareness Month),
bem como videos a mostrar como fazer uma palpacao, de forma a perceber se pode estar algo errado
(apéndice D).

Sempre que a Victoria's Secret lanca uma colecao e a promove no seu Instagram, o contetido partilhado
¢ sempre dentro dos mesmos moldes.

Os posts englobam uma combinacao de videos e/ou fotos das campanhas, imagens do produto nas
varias cores e padrdes existentes, e videos de behind the scenes das campanhas, como apresentado no
apéndice D. A paleta de cores de cada colecdo também é sempre dentro dos mesmos tons, ndo havendo
posts que parecem estar no “sitio” errado, sendo harmoniosa e deixando o feed do Instagram bastante

aesthetic.

97



Em colecbes com pecas com o objetivo de serem funcionais e terem incorporadas tecnologias
inovadoras, séo postados videos ou fotos do produto com as caracteristicas e especificacées dos mesmos
(apéndice D).

Posts de promocdes também sdo bastante recorrentes no Instagram da Victoria's Secret.

A marca realiza duas grandes promocdes anuais, a meio e no final do ano, conhecidas como “Sem/-
Annual Sales”, onde oferece até 60% de desconto numa grande variedade de produtos. As fotos e videos
relativos a essas promocdes normalmente mostram as modelos sorridentes a segurarem varios sacos

da marca, como se pode ver na figura 106.

Figura 106 - Posts dos Semi-Annual Sales

Fonte: Instagram da Victoria's Secret

Em certas festividades, como é o caso da Black Friday, a Victoria's Secret também costuma fazer
promocoes, como mostrado no apéndice D.

Ao longo do ano a marca também vai fazendo varias promocoes, especialmente de /ingerie, que partilha
no seu Instagram. Esses posts fazem muito uso de “Call to Action”, de forma a incentivar os seguidores
a comprar produtos, com o uso de frases como “Get 10/$35 Panties and 10/$40 for non-members. VS
VS & PINK included. Not a member? Join for free tfoday!”, o que cria uma sensacdo de exclusividade,
“For just two days only”, “6-11pm online only”, “For a limited time”e “This weekend only”, criando uma
sensacdo de urgéncia ou, ainda, “Buy 2, get 5 FREE panties”, o que sugere ser uma oportunidade
incrivel. Estas frases, apresentadas no apéndice D, sdo alguns dos muitos exemplos de frases que a

marca coloca nas suas postagens.
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4.4.2 Hashtags

Quanto ao uso de fashiags, foram analisados todos os posts da marca desde o inicio de 2024 até ao
dia 31 de agosto, tendo sido contabilizados 147 posts a conterem hashiags.

Estes 147 postsvao desde posts relativos a colecdes da marca, ao regresso do Victoria’s Secret Fashion
Show, celebracdes como o Dia da Mae, apoio a comunidades, colaboracdes e campanhas. Algumas das
hashiags usadas relativas a colecdes foram #SofterThanEver (Dream 2024), #WhatlsLove (Dia dos
Namorados 2024) e #1 (Body by Victoria 2024 e Sports Collection 2024, sendo as primeiras colecdes
da marca, quer em lingerie como desportivas), como se pode ver no apéndice D.

Em posts sobre o Victoria’s Secret Fashion Show 2024, Dia da Mae e outras celebracdes, as hashiags
utilizadas sao #VSFashionShow, #VSMothersDay e #VSNow, respetivamente, como apresentado no
apéndice D).

Por fim, relativamente a colaboracdes e campanhas, a #FLLforV/S (para posts da colaboracdo da
Victoria's Secret com a marca For Love and Lemons), a #VSEscapesToSummer (campanha que promove
a colecao de verdo da marca) e a #l/SfestivalSeason (campanha que promove as colecdes inspiradas
na época dos festivais), foram as A#ashitags usadas, como mostrado no apéndice D.

Para além da partilha de posts, a Victoria's Secret usa, também, as sfories. Estas servem,
essencialmente, para atualizacdes rapidas, promocoes temporarias, perguntas ao publico e para partilhar
conteudo relativo as ultimas colecdes lancadas.

A marca usa, ainda, os destaques, para que certas sfories possam ser revistas, em vez de desaparecerem
passadas 24 horas. A par desta analise, a marca conta com dez destaques diferentes: DREAM, SPORT,
VS INSIDER, PRESS, PRIDE, SUMMER, BRIDAL, #VSPartner, OUR GUIDELINES e THE TOUR "23 (figura
107).

z= (&; 9 @ & Gy

PRIDE SUMMER BRIDAL #VSPartner OUR GUIDE... THE TOUR 23

Figura 107 - Screenshot dos destaques

Fonte: Instagram da Victoria's Secret
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Estes destaques incluem, como se pode ver, as colecdes de /ingerie e de desporto mais recentes da
Victoria's Secret, a campanha de verdo da marca e a colecdo Bridal. O destaque “VS INSIDER” partilha
conteudo sobre as celebracdes e causas que a marca apoia, bem como, dicas de beleza e tendéncias
de moda e /ifestyle. “PRESS” partilha noticias de sifes sobre a marca e /ooks de celebridades em red
carpets a vestir Victoria's Secret. “PRIDE” mostra algumas das parcerias da marca, em apoio a
comunidade Igbtgia + e perguntas e respostas. “#V/SPartner” da a conhecer o “influencer program” da
marca (que permite criar parcerias com criadores de contetido) e como o mesmo funciona, e é usado
para dar repost de contelidos destas mesmas parcerias. O destaque “7THE TOUR ‘23" mostra,
essencialmente, reposts de contetdo ja partilhado no feed, de stories e de posts dos /looks, relativos a
festa de lancamento do documentario. Por fim, “OUR GUIDELINES", partilha exatamente o que o nome
diz - as “regras” que a comunidade da Victoria's Secret deve seguir.

Apds esta analise, percebeu-se que o uso das sashiags é usado de forma bastante estratégica em apenas
posts de campanhas, colecdes, colaboracdes, eventos e apoio de comunidades, cada uma por uma
razao especifica.

0 uso de hashtags em posts de campanhas, colecdes e colaboracdes ajuda a criar uma narrativa coesa,
além disso, torna o acompanhamento dos seguidores mais facil.

Quanto aos eventos, neste especifico caso, o Victoria’s Secret Fashion Show 2024, a marca nao so
garante o aumento significativo da visibilidade do desfile, como também incentiva o publico a usar a # e
a participar em conversas online, especialmente numa altura em que o seu retorno era tao pedido.

O uso de hashiags em posts de apoio a comunidades e celebracdes das mesmas, ajuda a Victoria's
Secret a conectar-se com essas mesmas comunidades e publicos especificos, que também as apoiam,
aumentando o alcance e demonstrando o compromisso de ser mais inclusiva e diversificada.

De forma geral, a escolha das hashiags e onde estas sdo usadas, incentiva o publico da marca a partilhar
historias, experiéncias e fotos, usando as hashiags, e fortalece a identidade da marca.

E, assim, notdrio, que as hashtags nao servem apenas para a Victoria’s Secret promover os seus
produtos como servem, também, para manter uma comunidade ativa e participativa, reforcando a ligacao

emocional com o0s seus consumidores.
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4.4.3 Consideracdes Finais da Analise do Instagram

Apds uma analise especifica dos conteudos do Instagram da Victoria's Secret, como os analisados acima
¢, também, possivel, fazer uma analise geral que engloba os mesmos.

A Victoria's Secret partilha uma grande variedade de conteudo tematico no seu Instagram. Todos os
anos, para além do lancamento das colecdes de Natal, Dia dos Namorados, celebracéo do Dia da Mae
e de outras datas comemorativas, a marca partilha, ainda, conteudo relacionado com o Halloween,
partilhando posts com /ooks de inspiracao de disfarces e, também, de Ano Novo, como apresentado no
apéndice D.

A identidade visual da Victoria's Secret ¢é facilmente reconhecivel e 0 seu Instagram transparece-o muito
bem. Esta reflete a sua esséncia e valores (pontos importantes da identidade de marca), combinando
sensualidade e sofisticacdo com diversidade e inclusdo. Alguns aspetos da identidade visual sdo o
logotipo, a paleta de cores, o estilo visual e enquadramento, o formato dos posts e narrativas de
inclusividade e diversidade, e que serao analisados.

Comecando pelo logotipo, sendo uma peca fundamental da identidade visual da Victoria's Secret, este
encontra-se bastante presente no Instagram. E ele a “cara” da marca na rede social, representando a

foto de perfil, num fundo rosa, como mostra a figura 108.

victoriassecret @

4400 76M 199

posts followers following

Victoria's Secret

@ likeshop.me/victoriassecret

Figura 108 - Foto de perfil do Instagram da Victoria's Secret

Fonte: Instagram da Victoria's Secret

Para além disso, é pontualmente usado de forma direta, no inicio de videos de apresentacao de colecdes
e campanhas, ou indiretamente, estando presente no produto apresentado (apéndice D).

A marca faz uso de diferentes tipos de enquadramentos, alternando entre close-ups (que destacam o
que esta a ser mostrado) e fotos de corpo inteiro, bem como, partilhando tanto fotos de modelos
sozinhas, que permitem mostrar um bocado da personalidade de cada uma, como fotos de grupo,

mostrando um espirito de amizade e diversidade.
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Quanto ao formato das suas publicacdes, a Victoria's Secret da uso a todas as ferramentas possiveis,
desde posts de fotos Unicas, carrosséis de fotos, videos, sforiese reels (videos curtos, com 60 segundos
de duracao, no maximo).

Estas caracteristicas tornam o Instagram da Victoria's Secret bastante dinamico, cativante e diversificado
a nivel visual.

As cores usadas no Instagram variam bastante, sendo que, por exemplo, cada colecdo tem a sua paleta.
No entanto, cores que estao sempre presentes anualmente sao o verde e vermelho na época do Natal,
o dourado e prateado em épocas festivas, como a passagem de ano, e o rosa e o0 vermelho no Dia dos
Namorados.

Para além disso, a cor rosa, em diferentes tons, vai estando em muitos posts quer sejam de campanhas,
colecoes, promocoes, festividades, celebracoes, etc., através de apontamentos, detalhes, decoracao,
pecas ou cenarios. Sendo o rosa uma das imagens de marca da Victoria's Secret, isto ajuda na coesdo
da identidade visual da marca e fortalece a identidade feminina e romantica, mas ao mesmo tempo
sensual.

As narrativas de inclusividade e diversidade estdo bastante ativas no Instagram. Nao sé através dos posts
de suporte a comunidades e causas sociais, como analisado anteriormente, mas, também, através da
partilha de conteudo de campanhas de empoderamento e colecdes, por exemplo, que mostram corpos
reais e diversificados, modelos de varias idades, bem como varias etnias, como apresentado no apéndice
D.

A Victoria's Secret também partilha posts com histérias e testemunhos pessoais de diferentes mulheres,
gue inspiram outras pessoas, e videos das modelos a falarem sobre como se sentem a usarem as pecas
da marca, sentindo-se poderosas (apéndice D).

Os posts, de forma geral, demonstram a narrativa de inclusividade e diversidade - nas fotos e videos de
modelos, especialmente em grupo, é notdria a diversidade de corpos e etnias, e é possivel ver as modelos
a interagirem entre si e a sorrirem, mostrando empoderamento e autenticidade (apéndice D).

Para finalizar a analise do Instagram da marca foram, ainda, analisados os posts com mais e menos
impacto, ou seja, com mais e menos interacdes, relativamente ao ano de 2024.

Conseguiu-se perceber que os posts com mais interacdes sdo aqueles relativos ao Victoria’s Secret
Fashion Show 2024, com a maioria dos posts entre os 100 mil e os 300 mil /ikes (no anexo D é possivel
ver alguns exemplos desses posts).

No entanto, ha um que se sobressai notoriamente, e que diz respeito a um ree/, que mostra Tyra Banks

a entregar um convite para o desfile a Gigi Hadid e, no fim, ¢ mostrado o convite, com toda a informacao

102



sobre o desfile, e conta com 542 mil /ikes, 6927 comentarios e 65,300 partilhas, como visivel na figura

1009.
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Figura 109 - Postcom mais interacoes

Fonte: Instagram da Victoria's Secret

Ja os posts com menos interacdes dizem respeito as colecdes desportivas e de perfumes, entrevistas as
modelos, e as séries “Ask a Stylist” e “VS Wants to Know”, apresentados no apéndice D. Os /kes das
mesmas variam entre os 4000 e 7000, comentarios abaixo dos 70 e partilhas em torno das 50, em

média, com excecao de alguns posts.

Como foi dito no inicio deste subcapitulo, todos os conteuidos anteriores ao rebranding foram apagados
do Instagram da Victoria's Secret, sendo assim, nao é possivel fazer-se uma comparacao concreta e
direta.

No entanto, apagar o conteudo prévio ao rebranding mostra o compromisso da marca em mudar e,
apesar deste ndo ser possivel de analisar para perceber a evolucao face ao contelido postado apos o
rebranding, esta decisdo demonstra uma evolucao positiva, reforcando a nova mensagem e valores que
a mesma pretende transmitir e simboliza um libertar do passado para ter um novo comeco. Ao mesmo
tempo, comecar do zero permite criar uma estética visual consistente, que reflita a nova identidade e
valores da marca, e garante que todo o contelido esteja alinhado com a nova direcao, transmitindo uma
mensagem clara e mais forte ao seu publico-alvo. Apos a analise do Instagram, é possivel afirmar que a
Victoria's Secret conseguiu exatamente isso, com conteudo de inclusao, diversidade, empoderamento e

feminilidade, sendo evidente que a sua comunicacao visual esta alinhada com a sua nova identidade.
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5 GRuro DE Foco

Neste capitulo serdo analisadas as respostas do grupo de foco realizado, onde sera possivel ter uma
percecao mais clara sobre a opinidao dos consumidores acerca da evolucao das estratégias de
comunicacao visual da Victoria's Secret e o impacto das mesmas na sua identidade.

0 grupo de foco foi realizado por meio de uma reunido on/ine, com duracdo de duas horas, e reuniu 7
participantes. O critério de escolha dos participantes teve por base, essencialmente, a idade de cada um,
a familiaridade dos mesmos com a marca e serem consumidores da mesma. A idade foi importante por
questdes de enquadramento na faixa etaria do publico-alvo da Victoria's Secret, ja a familiaridade com a
marca e serem consumidores foi fulcral, pois caso ndo se aplicassem nao faria sentido participarem.
Neste sentido, a faixa etaria dos participantes estava compreendida entre os 20 e os 27 anos, com 6
participantes sendo mulheres e apenas 1 homem, de 3 nacionalidades diferentes.

No apéndice A sao apresentadas as perguntas e respostas na integra, de cada participante.

5.1 Analise e Discussao das Respostas do Grupo de Foco

Neste grupo de foco foram realizadas 16 perguntas a sete participantes, no entanto, apenas 13 foram
consideradas relevantes para o estudo, sendo que as outras 3 foram mais de introducdo ao tema. Na

tabela 1 sao apresentadas as 13 questdes, divididas em 4 dimensodes e uma questao final, de conclusao.
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Tabela 1 — Questdes do Grupo de Foco

4 - Quais elementos visuais associas ou achas que comunicam melhor a marca (design
Comunicaco Visual da Marca das lojas, campanhas, desfiles, posts, design do website, logo, cores)?

5 - Hé algum aspeto do rebranding da Victoria's Secret que consideres particularmente
bem ou mal sucedido do ponto de vista da comunicacéo visual?

6 - Como a marca te fazia sentir antes do rebranding (desfiles, anjos, idealizagao
corporal) e apés?

7 - Ja te sentiste influenciada a comprar produtos da Victoria's Secret devido a sua
comunicag&o visual? Se sim, de que forma?

Percecao sobre a Marca

8 - De que forma a comunicacao visual da Victoria's Secret influencia a sua identidade
como marca?

9 - De que forma a comunicagao visual da Victoria's Secret afeta a tua percepcao sobre a
marca? Apercebeste-te de mudangas na forma como vés a marca apds o rebranding?

10 - Consideras que a nova estratégia de comunicagdo visual da marca comunica
efetivamente a sua nova identidade?

11 - Acreditas que as novas estratégias de comunicagdo visual vdo de encontro ao
publico-alvo da marca e as suas preferéncias?

12 - Hé algum elemento das estratégias de comunicag&o visual antes do rebranding que
sintas falta? Quais?

13 - A nova estratégia de comunicagéo visual influenciou a tua possivel lealdade a
marca? Se sim, de que forma?

Identidade da Marca e Percegao do
Consumidor

14 - Tens conhecimento das controvérsias de que a marca foi alvo relativamente a varios
fatores como falta de diversidade, incluséo e padrGes de beleza? Se sim, de que forma
Controvérsias estas impactaram a tua percecao sobre a marca?

15 - Apesar de todas as mudancas, acreditas que certas estratégias de comunicagdo
visual deveriam ter continuado a ser utilizadas? Se sim, quais?

16 - Acreditas que a Victoria's Secret realmente quis mudar a sua imagem e identidade

Concluséo ) .
ou foi apenas uma estratégia para se manter relevante no mercado?

0 grupo de foco foi, assim, essencial para perceber como a evolucdo das estratégias de comunicacao
visual da Victoria's Secret foram percebidas pelos seus consumidores, especialmente apds o seu
rebranding, bem como a posicao dos mesmos face as controvérsias das quais a marca foi alvo. Além
disso, foi importante para saber as opinides do publico em como a comunicacao visual influencia a
identidade da Victoria’s Secret e a sua eficacia. Ao analisar as respostas, notou-se uma divisdo de
opinides em algumas questdes, mas noutras as respostas foram quase unanimes.

Quando questionados sobre quais elementos visuais associam ou comunicam melhor a marca, 0s
desfiles e a cor rosa destacaram-se, com 4 participantes a considerarem os desfiles e 4 a considerarem
o cor-de-rosa. No entanto, também os anjos, as asas, o logbtipo, as campanhas e o padrao foram
mencionados, mas sendo menos relevantes, apenas com 1 a 2 participantes a referirem os mesmos.
Quanto a eficacia do rebranding, do ponto de vista da comunicacdo visual, 5 dos 7 participantes
consideraram ter sido bem-sucedido, realcando como ponto positivo o uso de diferentes tipos de corpos

e etnias. No entanto, 2 participantes discordaram - 1 acredita que a nova abordagem foi demasiado
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focada na aceitacdo corporal e forcada e outro criticou o fim dos desfiles anuais e a mudanca dos
mesmos para um novo formato.

Relativamente a como os participantes se sentiam antes e ap6s o rebranding, as opinides dividiram-se
um pouco. Uma maioria (4 participantes) disse sentir a falta de incluséo e passou a sentir-se incluida ou
contente com a promocé&o de corpos reais, no entanto, 3 participantes foram mais especificas nas suas
respostas - 1 participante admitiu que antes sentia que a imagem de mulher bonita/perfeita era apenas
a dos anjos e que isso é uma ideia irreal, 1 revelou que nunca se tinha sentido representada, o que
causou pressao no seu “eu” mais jovem para ser magra, € outra sentia que nao tinha o modelo de corpo
perfeito como as modelos da marca. Estas respostas sdo suportadas por outros trabalhos, como é o
caso de Salih (2016), que mostrou como muitas consumidoras se deixaram afetar pela antiga
comunicacao visual da Victoria's Secret e desejaram que houvesse mais diversidade. O trabalho de
Kamhazi (2023) também revelou que muitas mulheres ndo se sentiam confiantes, sentiam-se mal com
0 Seu Corpo e que a marca retratava um padrao de beleza irreal (antes do rebrandingda Victoria's Secret),
0 que as levou a comparem-se com as modelos da marca e algumas a sentirem-se pressionadas e sem
autoestima. Estes achados estao de acordo com os sentimentos de alguns dos participantes do grupo
de foco, também prévios ao rebranding Para além disso, a pesquisa de Salih (2016) reforca os
sentimentos da maioria dos participantes do grupo de foco apos o rebranding, que viram a nova
abordagem de inclusdo e diversidade de forma bastante positiva. Contudo, também houve quem sentisse
gue antes pertencia a algo exclusivo (1 participante), quem se tivesse deixado de sentir especial a vestir
os produtos da Victoria's Secret, sendo que perdeu o luxo e o glamour e passou a ser banal (1
participante) e houve, ainda, quem sentisse que, atualmente, a marca estd ao alcance de qualquer
mulher, mas que ndo era preciso tornar-se banal para tal (1 participante). Apesar dos esforcos de
adaptacao da marca serem reconhecidos, ao tentar atrair e incluir um publico mais amplo, a Victoria's
Secret perdeu dois dos seus maiores diferenciais - 0 apelo aspiracional e a sensacdo de pertencer a uma
elite, importantes para muitos consumidores.

Quando questionados sobre a influéncia das estratégias de comunicacao visual na compra de produtos
da marca, todos os entrevistados afirmaram ja terem sido levados a adquirir algo, por razdes variadas -
1 por receber produtos gratis, 2 pelo desfile, 2 pelas embalagens/sacos, 1 pelas fotos das modelos nas
campanhas atuais e 2 pelas fotos das modelos nas campanhas anteriores. Esta pergunta e as respetivas
respostas foram importantes para perceber que, quer antes, quer depois do rebranding, a comunicacao

visual da Victoria's Secret sempre foi um fator importante na decisdo de compra dos consumidores.
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Na questdo 8, sobre a influéncia da comunicacao visual na identidade da marca, 6 participantes
consideraram haver uma relacéo direta. Varios elementos foram apontados como o uso do cor-de-rosa,
a inclusao de modelos com diferentes corpos e dos desfiles e das campanhas anteriores ao rebranding:
Isto demonstra que quase todos os participantes percebem que uma boa comunicacao visual é
fundamental para a identidade da marca, pois é através dessa comunicacdo que a Victoria’s Secret
consegue refletir a sua identidade ao publico.

A questdo “De que forma a comunicacao visual da Victoria's Secret afeta a tua percecao sobre a marca?
Apercebeste-te de mudancas na forma como vés a marca apos o rebranding’” foi a que causou mais
divergéncias de respostas, ndo havendo uma maioria. Para 1 participante a percecdo nao foi afetada, no
entanto considera que alguns pontos do rebrandinglhe causam desconforto visual, para outro a percecao
melhorou sendo que a marca deixou de se focar na sensualidade e tornou-se mais romantica e feminina.
Trés participantes partilharam da mesma percecao, afirmando que passaram a ver a Victoria's Secret
como mais inclusiva. Ainda para 1 participante a marca deixou de passar uma sensacao de perfeicdo e
sensualidade e tornou-se vulgar e, por fim, 1 participante considera, também, que a marca perdeu o
Slamour, mas continua a acompanhar pela nostalgia que lhe traz. Estas respostas refletem a aceitacéo
e contentamento de alguns participantes em relacdo a comunicacao visual apds o rebranding, mas
também mostra que ha resisténcia de alguns, que ainda estdo apegados a antiga Victoria's Secret.

Dos 7 participantes, 4 consideraram que a nova estratégia de comunicacao visual transmite bem a nova
identidade da Victoria's Secret. Contudo, a opinido dos outros 3 elementos do grupo de foco ficou dividida
- 1 afirmou nao refletir a nova identidade, outro considera comunicar apenas parcialmente, enquanto 1
teve dificuldades em perceber a nova identidade com base na comunicacao visual atual. Isto mostra que
ha espaco para melhorias na maneira como a identidade da marca é percebida visualmente.

No que diz respeito ao publico-alvo, 6 participantes consideraram que as estratégias vao ao encontro do
mesmo. No entanto, 1 participante discordou, justificando que “A Victoria’'s Secret tinha tudo para se
manter como marca para a mulher classica e elegante, e acaba como objeto da mulher comum e
despreocupada”.

Quando perguntados sobre quais elementos das antigas estratégias de comunicacao visual sentiam mais
falta, todos os entrevistados disseram os desfiles. Porém, também a sensacao de exclusividade, os videos
de get ready with me, alimentacdo ou de workouts das Angels, as viagens feitas para apresentacao de
colecdes, o /ook ultra feminino e o merchandising muito rosa também foram mencionados. Isto
demonstra que o Vicforia’s Secret Fashion Show, essencialmente, ainda continua muito presente na

mente dos consumidores como um elemento fundamental da comunicacao visual da marca.
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A lealdade a Victoria's Secret também foi tida em conta no grupo de foco. Enquanto 4 participantes
afirmaram que a mudanca nas estratégias de comunicacao visual nao influenciou a sua lealdade, 2
confessaram ter sido afetados, com 1 dos participantes a dizer que deixou mesmo de ser cliente. Houve
ainda 1 entrevistado que disse nao se sentir afetado como cliente, mas deixou de acompanhar tanto a
marca.

A pergunta 14 focou-se em saber se os participantes tinham conhecimento das controvérsias da marca
e como estas tinham afetado a sua percecao da mesma. Todos estavam a par das controvérsias, com 3
entrevistados a serem afetados negativamente, enquanto 4 consideraram ndo impactar a sua percecao.
Apesar de todas as mudancas e de algumas serem consideradas positivas, quando questionados sobre
as estratégias de comunicacao visual antigas, 6 participantes disseram sentir falta do desfile anual e 1
participante gostaria que as Angels e as suas asas voltassem. Alias, alguns participantes consideraram
que estes elementos poderiam ter continuado presentes nas estratégias de comunicacao visual da
marca, sendo apenas adaptados a nova identidade, dizendo ainda que a Victoria's Secret nao precisava
de os ter retirado para se tornar inclusiva e diversificada. Isto mostra que a Era pre-rebranding ainda esta
presente na mente dos consumidores, especialmente os elementos visuais que representavam fantasia
e glamour.

Para concluir o grupo de foco, foi perguntado aos participantes se a mudanca da imagem e identidade
da Victoria's Secret foi apenas uma estratégia, a qual a maioria respondeu que sim (4 participantes) e
outros 2 a considerarem ser uma mudanca genuina. Uma das participantes deu uma resposta
interessante, afirmando que a verdadeira razdo nao importa, sendo que acabaram a fazer um bom
trabalho. Estas respostas mostram que, apesar de uma maioria acreditar que tenha sido uma estratégia,
isso nao impediu que continuassem a acompanhar ou comprar produtos da marca, ou até a elogiarem-
na mais. Isto torna-se mais percetivel ao analisar outras respostas, como as da questdo 9, onde alguns

participantes passaram a ver a Victoria's Secret de forma mais positiva devido & promocao de inclus&o.

Em suma, o grupo de foco revelou /nsights valiosos para a compreensao da percecdo dos consumidores
face a nova comunicacao visual da Victoria's Secret. E notorio que a abordagem de inclusao e diversidade
foi bem vista e agradou a maioria dos participantes, no entanto, alguns acreditam que a Victoria’s Secret
perdeu a natureza aspiracional, de exclusividade, glamour, luxo e sensualidade e que nem todas as
marcas tém de ser para todos. Apesar desta divisao de opinides, todos os participantes reconheceram
sentir falta de antigos elementos da comunicacao visual, especialmente dos desfiles, considerando que

0s mesmo deviam ter permanecido, mas adaptados a nova identidade de inclusdo e diversidade - o
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desfile poderia ter continuado exatamente igual, apenas incluindo a diversidade de corpos e etnias que
a marca inclui atualmente.

No que diz respeito a influéncia da comunicacao visual na identidade da marca, a grande maioria disse
influenciar, o que responde de forma positiva ao objetivo geral desta dissertacao.

Por fim, mesmo com a maioria a considerar que o rebranding nao passou de uma estratégia de
marketing, nao impediu que a marca passasse a ser vista de forma positiva e a prépria lealdade 8 mesma

continuou quase intacta, com apenas 1 participante a confessar ter deixado mesmo de ser cliente.
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6 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo investigar o impacto da comunicacao visual de uma marca de
moda na identidade da mesma e percecao do consumidor, especialmente apds um rebranding. Tendo
em conta que a Victoria's Secret passou por um rebrandingha relativamente poucos anos, e sendo uma
marca que sempre foi muito controversa, alvo de varias criticas por promover um padrao de beleza irreal
e dificil de alcancar, que levaram a sua mudanca de posicionamento, esta foi escolhida como estudo de
caso.

Através da analise de conteudo das campanhas, catalogos, desfiles e Instagram da Victoria's Secret, é
notéria a mudanca significativa na sua comunicacao visual, que passou de uma estética elitista,
aspiracional, focada em sensualidade e glamour, para uma abordagem inclusiva, de diversidade,
empoderamento e autenticidade, desta forma, o objetivo de analisar as estratégias de comunicacao
visual da marca e a sua evolucdo foi alcancado. Percebe-se, através desta mudanca, que a comunicacéo
visual tem um impacto significativo na identidade da marca, pois as mudancas das estratégias de
comunicacao visual fizeram com que a identidade da marca se alterasse igualmente.

O grupo de foco permitiu perceber a opinido dos consumidores face a esta mudanca e revelou-se
bastante importante. Embora a maioria dos participantes tenha apreciado e considerado o rebranding
positivo, alguns ainda se mostraram relutantes a essa mudanca, afirmando que a marca nunca foi
voltada para a inclusdo, e que nao devia ser responsabilizada por certas pautas sociais. Apesar desta
divisdo de opinides, todos expressaram sentir falta de certos elementos iconicos da marca, como 0s
desfiles, e gostariam que estes voltassem, o que mostra a dificuldade da Victoria's Secret em equilibrar
a sua esséncia original e tradicao com as exigéncias do mercado atual. Estas respostas respondem ao
objetivo - “Perceber de que forma as estratégias de comunicacdo visual impactam a percecdo do
consumidor, quer antes quer apos o rebranding’. As respostas dos participantes também ajudaram a
reforcar o impacto da comunicacao visual na identidade da marca, pois apesar das opinides estarem
bastante divididas em relacdo a forma como passaram a ver a marca apos o rebranding, 4 dos 7
participantes conseguiram perceber a mudanca da sua identidade, através das novas estratégias de
comunicacao visual.

Apds analisado e discutido o grupo de foco, o mesmo foi ainda relacionado com a analise de contetdo,
sendo possivel perceber que ambos convergem em bastantes aspetos.

Por exemplo, notou-se uma evolucao positiva nas campanhas e no Instagram, com inclusao e

diversidade, o que vai de acordo com as respostas do grupo de foco, que notaram essa mesma mudanca.
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Também nos desfiles, o glarmour, a sensualidade e a fantasia deixaram de existir, com o fim do Vicforia’s
Secret Fashion Show e das Angels, e introducdo de um novo formato, o Victoria'’s Secret: The Tour 23,
muito mais focado na autenticidade e empoderamento feminino. Ja nas campanhas apos o rebranding,
o foco de sensualidade, glamour e corpos irreais deu lugar a um foco em autenticidade e
empoderamento, como o novo desfile, bem como o conforto das pecas e autoexpressao. Esta mudanca
também foi percecionada pelos participantes do grupo de foco que, apesar de elogiarem a nova
identidade de inclusao e diversidade, alguns admitiram sentir falta dos elementos icénicos da identidade
antiga da Victoria's Secret, como o glarmour, os desfiles, as Angels, o luxo, a sensacao de exclusividade,
etc., criticando a marca por ter eliminado por completo estes mesmos elementos.

A Victoria's Secret ndo conseguiu manter um equilibrio entre a sua esséncia original e a nova identidade,
faltando elementos icénicos utilizados na comunicacédo visual tradicional. Talvez por essa razao a
Victoria's Secret tenha voltado a realizar o Victoria’s Secret Fashion Show, com uma mensagem diferente,

de forma a recuperar elementos da comunicacao visual, que a distinguia no passado.

6.1 Limitacoes de Estudo

Este trabalho apresenta uma analise detalhada das estratégias de comunicacao visual da marca e como
estas afetam a identidade da marca e percecdo do consumidor, no entanto, é possivel reconhecer
limitacdes. O tamanho da amostra do grupo de foco pode ser considerado pequeno, sendo composto
por apenas sete participantes. Apesar dos participantes terem fornecidos /nsights bastante importantes
e as suas respostas irem de acordo aos resultados esperados, uma maior amostra teria representado de

forma mais “real” a percecdo dos consumidores.

6.2 Perspetivas Futuras

Este trabalho pode abrir portas a outros estudos sobre o impacto da comunicacao visual e o rebranding
noutras marcas que enfrentam problemas idénticos aos da Victoria’s Secret. Poderado, também, ser
realizados estudos comparativos entre a Victoria's Secret e marcas concorrentes que foram bem-
sucedidas a nivel de diversidade e inclusdo, como a Savage x Fenty, de Rihanna.

Este ano, a Victoria's Secret decidiu voltar com o Victoria’s Secret Fashion Show, apés 5 anos do seu
cancelamento. Desta forma, seria interessante um estudo mais focado nas percecdes dos consumidores
no que diz respeito aos desfiles da marca, uma vez que com este retorno a Victoria's Secret voltou a

transformar-se, numa tentativa de dar ao publico o que este quer.
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APENDICE A - GRUPO DE Foco

Este apéndice apresenta as perguntas realizadas durante o grupo de foco, bem como as respostas dos
participantes, de forma a fornecer uma visao detalhada das percecdes dos consumidores sobre a marca
Victoria's Secret. O grupo de foco comecou com 4 perguntas de Introducao aos Participantes, para
perceber melhor o perfil de cada um. Logo de seguida foram realizadas as perguntas relevantes para o
estudo, e foram divididas em seis categorias, de forma a conseguir responder a cada um dos topicos
relevantes - Introducéo ao Tema (pergunta 1 a 3), Comunicacao Visual da Marca (perguntas 4 e 5),
Percecao sobre a Marca (perguntas 6 e 7), Comunicacao Visual e a Influéncia na ldentidade da Marca e
Percecdo do Consumidor (pergunta 8 a 13), Controvérsias (perguntas 14 e 15) e Conclusao (pergunta

16).

Perguntas e Respostas do Grupo de Foco
Introducao aos Participantes
1 - Idade?

e Participante 1 - 27

e Participante 2 - 23

e Participante 3 - 24

e Participante 4 - 26

e Participante 5 - 20

e Participante 6 - 23

e Participante 7 - 23

2 - Experiéncia na indistria da moda?
e Participante 1 - “Intermediaria.”
e Participante 2 - “Nenhuma.”
e Participante 3 - “Nenhuma.”
e Participante 4 — “Faco contetido de moda e /ifestyle.”
e Participante 5 — “Crio conteudo de moda para as redes sociais, apenas (videos ou posts com
produtos e /ooks, hauls).”
e Participante 6 — “Sou modelo, o que me permite estar bastante envolvida na industria e crio

conteudo para as redes sociais.”
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e Participante 7 — “Sou licenciada em desjgrn de moda e estou a tirar mestrado em comunicacao

de moda.”

3 - Experiéncia com a marca?

e Participante 1 - “Intermediaria.”

Participante 2 - “Ja comprei bastantes vezes, perfumes e produtos de cosmética foram os

produtos que mais comprei. Além disso, comprei roupa interior, claro.”

Participante 3 — “Tenho alguns produtos da marca, como roupa interior e cremes corporais.”

Participante 4 - “Sou fa da Victoria’s Secret e consumidora ha muito tempo.”

Participante 5 — “Bastante, tenho varios produtos da Victoria's Secret e sou fa da marca.”

Participante 6 — “Trabalhei numa loja da marca por 2 meses, para além disso tornei-me ha

pouco tempo parceira da PINK, o que me leva a criar contetido para eles como /influencer.”

Participante 7 — “Sempre fui fa dos desfiles e das Angels, e em geral, sempre acompanhei a

marca e as noticias que saiam sobre a mesma, além disso gosto bastante de certos produtos.”

4 - Diz-me um aspeto positivo e outro negativo relativamente a Victoria’s Secret
e Participante 1 - “Relativamente ao aspeto positivo, acho que a marca traz consigo a valorizacao
da imagem feminina e se propde ao contexto do que é ser mulher, sem carregar ou retirar outras
objetividades da causa feminina em si. Acredito que toda mulher gosta de se sentir mulher e a
depender dos casos, uma marca que aumente isso, € bastante positiva. Quanto ao aspeto
negativo, e na mesma linha de valorizar a imagem feminina, a marca traz consigo um padrao

gue nao ¢ comum no dia a dia tendo, assim, limitacdes, inclusive até no consumo final.”

Participante 2 — “Quanto ao aspeto positivo, considero que a marca tem um ambiente altamente
feminino, desde que entramos numa loja até sairmos somos bombardeadas com uma vibracéo
muito cor-de-rosa e sexy. O aspeto negativo sdo, sem duvida, os precos quando ndo estdo em

saldo.”

Participante 3 - “O positivo ¢ a maneira como eles tornavam cada desfile de moda num

verdadeiro espetaculo e negativo é pouca diversidade de modelos que antes tinham.”

Participante 4 - “Adoro o branding ultra feminino, mas o aspeto negativo ¢ o passado

“gordofdbico”.

Participante 5 — “O aspeto positivo & terem varios produtos que, na minha opiniao, realcam a

beleza feminina e o aspeto negativo sdo os precos elevados em comparacdo com outras lojas.”

Participante 6 — “O aspeto positivo ¢ a imagem muito gir/y que transmitem e o negativo é o seu

passado e historia.”
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Participante 7 — “O aspeto positivo € a vibe muito feminina e de unido que transmitem neste
momento e o aspeto negativo é o passado, que por mais que se reinventem e mostrem que
mudaram, sinto que muita gente ainda pensa na Victoria's Secret como era antigamente e vai

sempre “assombrar” a marca.”

Introducao ao Tema

1 - Num minuto, qual a tua opiniao sobre a Victoria’s Secret?

Participante 1 — “Gosto, por questdes de entretenimento e estudo de marketing, especialmente
por considerar ser uma marca bastante polémica.”

Participante 2 — “Muito positiva, € uma marca que dita a tendéncia de varias métricas: desde a
lingerie ao aspeto corporal, sempre vi a Victoria’s Secret como altamente inspiradora para
qualquer mulher. Sempre que usei 0 Bombshel/ou outros cheirinhos corporais ou cremes senti-
me mais empoderada, a marca transfere mesmo este mistério de que a mulher que a usa é
poderosa. Vestir umas cuequinhas da Victoria's Secret transmite exatamente a mesma
sensacdo. E uma marca que embora ndo seja de luxo, planta essa sensacdo de que nés
mulheres que a usamos somos um luxo.”

Participante 3 - “Na minha opinido, a Victoria's Secret € uma marca com boa qualidade e com
bons produtos e com designs inovadores. Porém, & uma marca que teve que entrar em faléncia
para perceber que tinha que adaptar a escolha das modelos a imagem da mulher real.”
Participante 4 — “Pessoalmente, adoro a Victoria's Secret e o seu branding. Estou otimista quanto
a direcao que estao a seguir e adorei muitos aspetos da sua cultura dos “anjos”.”

Participante 5 — “Eu adoro esta marca, ha varios produtos que eu compro regularmente, desde
lingerie, pijamas, cremes, perfumes, bolsas e malas. Além disso, adoro todo o conceito a volta
da marca, como as Angels e, principalmente, os desfiles.”

Participante 6 — “Eu adoro esta marca, até participei num giveaway ha pouco tempo e ganhei.”
Participante 7 - “Sinto que ¢ uma marca muito controversa e ha quem ame e quem odeie.
Sempre adorei os produtos da Victoria's Secret e os desfiles que, apesar de ndo concordar com
certas coisas dos mesmos, como a selecdo das modelos, eram fascinantes por serem tao
diferentes dos tipicos desfiles de moda e por toda a interacdo que existia com o publico. Neste

momento sinto que esta cada vez mais no bom caminho.”

2 - 0 que te vem a cabeca quando pensas na marca?

Participante 1 — “As Angels, o logo e a cor rosa.”
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Participante 2 — “A primeira coisa sdo sempre 0S Sprays corporais porque ja uso desde muito
pequenina mesmo, mas logo depois disso o desfile claro, as Angels e os sutids exclusivos de
cada ano com pedras e aplicacdes, que sempre sonhei usar um.”

Participante 3 — “Os desfiles incomparaveis e as asas trabalhadas dos “anjos” da marca.”
Participante 4 - “Acho que eles realmente tentam vender uma imagem de “mulher idealizada”,
pelo menos mais nos anos 2000/2010. Penso na cor rosa, nos infames desfiles de moda e nos
anjos da Victoria's Secret. Também penso nela mais como uma marca de luxo.”

Participante 5 — “Primeiro /ingerie e depois o padrdo e cores caracteristicas da marca: riscas
rosa-bebé e rosa um pouco mais vivo.”

Participante 6 — “A cor rosa, feminilidade e tudo o que seja muito feminino.”

Participante 7 — “Sem duvida que os desfiles e as Ange/s.”

3 - Estas familiarizada com as estratégias de comunicacao visual da marca, como o design

das lojas, campanhas, catalogos e desfiles?

Participante 1 — “Pouco, porque s6 acabava por acompanhar realmente os desfiles.”
Participante 2 — “Estou familiarizada com tudo o que é frequente e visivel nas redes, portanto
diria que a comunicacao digital & o mais frequente que vejo, assim como os catalogos e
comunicacao em loja, que visito quase semanalmente.”

Participante 3 - “Sim, adorava os desfiles e as campanhas, de verao especialmente.”
Participante 4 — “Sim, definitivamente! Visito a loja deles sempre que vou ao shopping e vejo
muita publicidade deles no Instagram e no TikTok. Também estou a par dos desfiles de moda
pré-pandemia, mas nao do mais recente de 2023."”

Participante 5 — “Sim, especialmente com os desfiles que a marca fazia todos anos antes e as
suas campanhas.”

Participante 6 — “Sem duvida, como ja disse trabalhei numa loja da marca e, por isso, a que
estou mais até, é o desjgr das lojas.”

Participante 7 — “Sim! Especialmente com os desfiles e 0 design das lojas, sendo que ainda por
cima adoro estar atenta ao design dos espacos e tentar saber o porqué da disposicdo de cada

coisa ahah.”
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Comunicacao Visual da Marca:

4 - Quais elementos visuais associas ou achas que comunicam melhor a marca, desde

design das lojas, campanhas, desfiles, posts, design do website, logo, cores)?

Participante 1 — “A cor rosa com o nome da marca destacado em preto e a exposicdo das pecas
nas vitrines.”

Participante 2 — “Os desfiles, o logo e as cores, sdo os elementos mais frequentes.”
Participante 3 — “Para mim, o melhor elemento visual sdo os desfiles, embora eles ja ndo
acontecam ha algum tempo.”

Participante 4 — “Acho que o logotipo interligado com fonte serifada ¢ um étimo comunicador
da sua marca, pois parece classico e feminino. Associo fortemente os desfiles e os “anjos”,
principalmente a Candice Swanepoel, a Miranda Kerr e a Adriana Lima a marca. Além disso, é
claro, a cor rosa-bebé, bem como as riscas rosa e brancas, tém uma forte associacdo com a
marca para mim. Também associo muito a marca ao Natal porque eles tém uma decoracao de
Natal tdo fofa nas suas lojas e tinham campanhas de Natal muito femininas nos anos 2000/10
gue sempre me chamaram a atencao.”

Participante 5 — “O que referi anteriormente, o padrao das riscas rosas e as asas das Ange/s.”
Participante 6 — “Associo muito o padrao das riscas rosas.”

Participante 7 — “Neste momento, considero que as cores, as campanhas e 0s posts das redes

sociais sd0 0s que comunicam melhor, mas, sem duvida que nao deixo de associar os desfiles.”

5 - Ha algum aspeto do rebranding da Victoria's Secret que consideres particularmente

bem ou mal-sucedido do ponto de vista da comunicacao visual?

Participante 1 — “Até agora ndo, mas a nivel de bem-sucedido apenas a mudanca das modelos
e a forma de como a marca trabalhava sobre um padrdo desde sua abertura. Mudar isso
drasticamente para talvez se adequar as novas questdes sociais.”

Participante 2 — “Acho triste e mal conseguido o rebranding ter sido tdo focado na aceitacdo
corporal e na diversidade de corpos, pareceu-me forcado tendo em conta aquela que era a
imagem anterior da marca. Na loja do NorteShopping vemos pessoas muito maiores e mais
gordas fotografadas ou manequins de tamanhos obscenos, bem mais do que os manequins e
modelos anteriormente comuns. Ha uma forca desmedida em converter a Victoria's Secret numa
marca inclusiva. Aquela que era uma marca de poder, glamour e sensualidade.”

Participante 3 - “Sim, acho positivo eles abrangerem diferentes modelos com tipologias de

corpos diferentes, mais semelhante a imagem de mulher real.”
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Participante 4 - “Adoro quando eles lancam pecas parecidas com as que fizeram na década de
2010, até porque traz uma certa nostalgia. Acho, também, que estao a fazer um bom trabalho
ao representar diferentes tipos de corpos e etnias nos seus anuncios e campanhas, o que estou
feliz em ver.”

Participante 5 — “Considero que o facto de terem feito mais campanhas e catalogos a promover
a inclusdo de outros tipos de corpos, que ndo os “standard” altos e magros, foi um aspeto
positivo. Desta forma, mais mulheres, incluindo eu, conseguimos identificar-nos mais com a
marca e até comprar produtos que vistos em modelos com 0s nossos corpos percebemos que
nos poderiam ficar bem também.”

Participante 6 — “O facto de ndo terem como alvo apenas mulheres, mas todas as mulheres, ou
seja, terem muita mais diversidade e serem mais inclusivos, foi um aspeto positivo. Para além
disso, quando trabalhei para a marca, reparei que tinham varias linhas a venda na loja para
maes, mulheres em amamentacao e para pessoas com deficiéncias fisicas, o que considero ser
uma forma muito boa de evoluirem como marca.”

Participante 7 — “Acabarem com os desfiles anuais, e voltarem com um desfile num formato

totalmente diferente e com nenhuma ligacao direta a marca.”

Percecao sobre a Marca:

6 - Como a marca te fazia sentir antes do rebranding? E apos?

Participante 1 - “Sentia uma idealizacdo e que fazia parte de algo exclusivo.”

Participante 2 - “Antes sentia-me uma espectadora e apreciadora ndo s6 dos produtos, mas
também das modelos propriamente ditas. A sensualidade das mulheres que vestiam os produtos
eternizava-se nos proprios produtos. Agora a marca parece bem mais banal ou comum e bem
menos luxuosa. A forma como a marca agora se foca numa determinada estirpe de corpos mais
voluptuosos faz desmoronar a singularidade das pecas da Victoria's Secret e ja nao me sinto tdo
especial a vestir as suas pecas como antes.”

Participante 3 — “Eu adorava os desfiles, adorava as asas dos “anjos”, contudo, a marca fazia
me sentir que a imagem de “mulher perfeita” ou “mulher bonita” seria apenas a dos “anjos” da
marca, que € uma ideia irreal e para muitas pessoas inatingivel, uma vez que nem todos temos
a mesma fisionomia. Com o rebranding, sinto que a marca esta finalmente a tentar incluir

pessoas de todo o tipo, imagens de mulheres reais e saudaveis.”
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Participante 4 — “Antes representava um estilo de vida glamoroso, que era algo que eu idolatrava
e queria alcancar. No entanto, nunca senti que o meu corpo estivesse representado, entao isso
definitivamente adicionou pressao ao meu eu mais jovem para ser magra. Apos o rebranding, ja
nao sinto que representam o mesmo nivel de glamour, que era 0 que adorava na marca, mas
aprecio que haja uma representacao mais inclusiva.”

Participante 5 — “Antes sentia que nado tinha o modelo de corpo perfeito, como as modelos
caracteristicas. Apds o rebranding, senti-me mais incluida e, como disse anteriormente, até
acabei por comprar produtos que talvez antes nao tivesse comprado.”

Participante 6 — “Sentia que a marca era vista como uma fantasia, algo que muita gente queria,
mas nao podia ter, principalmente com o desfile e os anjos, e que era mais virada para o
espetaculo do que propriamente uma marca de /ingerie. Agora sinto que € uma marca ao alcance
de qualguer mulher. No entanto, sinto que se tornou um bocado banal, o que nao era
necessario.”

Participante 7 — “Antes, a mim, particularmente, nunca me fez sentir nada, mas tinha nocao
que promoviam um padrao de beleza irreal e que podia repercutir em muitas adolescentes!
Neste momento, fico feliz com a imagem que transmitem e com a promocao de corpos reais e

de diversidade.”

7 - Ja te sentiste influenciada a comprar produtos da Victoria's Secret devido a sua

comunicacao visual? Se sim, de que forma?

Participante 1 - “Sim, a partir dos desfiles.”

Participante 2 — “Claro que sim. Como ja disse, as modelos transpiram aquela sensualidade e
poder, somente por serem elas proprias. Sem pudor: quanto mais bonitas as pessoas que
promovem determinado produto, mais bonita me sinto a usa-lo. O facto de ver as campanhas
com as modelos a usar Victoria's Secret e toda a atmosfera cor-de-rosa a volta da marca, fez-me
sempre sentir mais feminina a usar aqueles produtos.”

Participante 3 — “Sim, ja me senti influenciada a comprar produtos como /ingerie, que conheci
inicialmente através dos desfiles da marca.”

Participante 4 — “Absolutamente! Adoro todas as embalagens rosa, e a sensacdo de receber um
saco rosa ao fazer uma compra ¢ um grande ponto para comprar algo, e 0 mesmo acontece
com o lenco de papel que vem no interior do saco.”

Participante 5 - “Sim, ao ver as modelos que tém um corpo parecido com o meu, fiquei mais

confiante em comprar esses produtos.”
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Participante 6 — “Claro! Como alguém que ja trabalhou la e aproveitou as vantagens de produtos
gratuitos que eram oferecidos, que agora é parceira deles e que acabou de ganhar um sorteio,
sinto-me muito influenciada pela marca e sinto que adoro todos os seus produtos ahah.”

Participante 7 — “Sim! Lembro-me que a primeira compra que fiz & foi bastante influenciada,
claro que queria o produto que comprei, mas, mais que isso, na altura queria imenso ter um
saco da Victoria's Secret, tanto que depois o usei como decoracdo durante anos. Também o

design das embalagens dos produtos é algo que me influencia bastante”

Comunicacao Visual e a influéncia na Identidade da Marca e Percecao do Consumidor:

8 - De que forma a comunicacao visual da Victoria's Secret influencia a sua identidade

como marca?

Participante 1 — “Pouco influencia.”

Participante 2 — “Para mim, a presenca de muito cor-de-rosa em todas as publicidades on/ine
ou em loja € muito atraente e altamente feminina, e é algo que a Victoria's Secret sempre teve
na sua identidade.”

Participante 3 — “A comunicacao visual, como as campanhas publicitarias das colecdes de verao,
que eram realizadas numa ilha com todos os “anjos” da marca ou entdo os desfiles, com
grandes artistas do mundo da musica, e que tornavam o desfile um verdadeiro espetaculo,
tornavam a marca mais premium e desejada, caracteristicas da antiga identidade da Victoria’s
Secret.”

Participante 4 — “A comunicacado visual deles gira muito em torno das mulheres e dos seus
corpos e acho que isso realmente a solidifica como uma marca feita para mulheres.”
Participante 5 — “Os aspetos caracteristicos da marca, como o desigrn das lojas e o cor-de-rosa,
gue se mantém ao longo do tempo, contribuem para a criacdo de uma identidade que €
relembrada pelas pessoas quando pensam nela.”

Participante 6 — “Considero que influencia muito e positivamente, a sua comunicacao visual vai
totalmente de encontro a identidade da Victoria's Secret e reflete-a muito bem.”

Participante 7 — “Através de elementos como o estilo fotografico, as modelos, as cores
associadas a marca, etc., usados na sua comunicacao visual. Por exemplo, antes a comunicacao
visual girava em torno de modelos magras, e tentavam transmitir luxo, sensualidade e glamour,
indo de encontro a sua identidade. Agora, com uma identidade mais de inclusao, diversidade,

empoderamento, etc., a Victoria’s Secret aposta numa comunicacdo visual centrada nas
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mulheres e para mulheres e as modelos sao diversificadas a todos os niveis. Sem uma boa
comunicacao visual, é dificil para uma marca mostrar a sua identidade, sendo que é esta que

faz com que a identidade de uma marca seja lembrada e associada a mesma.”

9 - De que forma a comunicacao visual da Victoria's Secret afeta a tua percecao sobre a

marca? Apercebeste-te de mudancas na forma como vés a marca apoés o rebranding?

Participante 1 — “A minha percecdo ¢ a mesma, porém alguns pontos do rebranding nao me
parecem confortaveis aos olhos.”

Participante 2 — “Antes passava aquela sensacao de perfeicao, classe, sensualidade e por isso
comprava bem mais do que agora. Agora como as personalidades retratadas sédo mais comuns
ou “imperfeitas” nao me da grande vontade de comprar, ndo existe aquele sentimento de estar
a comprar um luxo feminino, agora é bem mais vulgar.”

Participante 3 - “Sim, passei a vé-la como uma marca inclusiva, ao usar diferentes tipos de
modelos, e ao adaptar varios produtos para um leque mais abrangente de mulheres.”
Participante 4 - “Definitivamente que ndo a vejo mais como a mesma marca glamorosa. O que
me traz de volta é a nostalgia que sinto e o quanto idolatrava a Victoria's Secret quando era
adolescente e pré-adolescente. Eu gosto de qualquer coisa que eles lancam que seja
superfeminino e geralmente qualquer coisa rosa.”

Participante 5 - “Sim, apesar de ja ser cliente da marca antes do rebranding por gostar dos
seus produtos, apos acabei por me identificar mais com a marca e a sua identidade.”
Participante 6 — “Sim, apesar de adorar os desfiles, os anjos e as asas, que fazem parte da
comunicacao visual da marca, agora vejo-a com melhores olhos, porque mostram um lado mais
romantico e feminino, nao estando tao focados na sensualidade.”

Participante 7 - “Antes via a Victoria's Secret

como uma marca associada ao luxo e sensualidade e pouco acessivel a alguém fora do padrao
gue promovia. Parte da comunicacao visual, como os desfiles e as Angels com as suas asas,
despertavam em mim uma sensacao de fascinio e magia. Com o rebranding, comecei a vé-la
como uma marca acessivel a todas as mulheres, o que é 6timo e super apoio, no entanto, perdeu

a magia e o glamour.”

10 - Consideras que a nova estratégia de comunicacdo visual da marca comunica

efetivamente a sua nova identidade?

Participante 1 — “Parcialmente.”
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Participante 2 — “Honestamente nao. Parece-me propositada esta mudanca, ndo se viu uma
transicao calma de acordo com a realidade social. Eu senti apenas uma paragem abrupta de
toda a identidade da marca, mesmo com o fecho do desfile. Entretanto, tive a sensacdo de que
a marca se reconstruiu a 100%, mantém a maioria dos produtos, mas o publico-alvo mudou e
também mudou a minha percecéo ao usar os produtos. E com percecdo quero mesmo dizer os
sentimentos que tenho quando uso os produtos.”

Participante 3 — “Sim, apesar de terem diminuido a quantidade de publicidade acho que estdo
a ser coerentes entre a publicidade e a nova ideologia de mulher, gostaria que voltassem com
os desfiles mantendo a nova ideologia.”

Participante 4 — “Nao entendo muito bem qual é a nova identidade deles pela comunicacio
visual atual. Quando criaram a marca PINK, parecia que esta era uma forma de introduzir cores
e estilos novos e modernos, ao mesmo tempo que mantinham o visual classico da Victoria's
Secret. Agora parece que ndo existe uma divisdo clara entre essas duas marcas.”

Participante 5 - “Sim.”

Participante 6 — “Sem duvida. A sua identidade ¢ toda a volta da diversidade e inclusao, e a sua
comunicacao visual gira toda a volta disso.”

Participante 7 — “Sem duvida! A marca esta com uma identidade muito a volta do boay positivity,
inclusdo e empoderamento feminino e, toda a sua comunicacao visual, especialmente nas redes
sociais e campanhas, gira muito a volta disso, seja através de corpos mais realistas, poses mais

naturais, frases e mensagens de autoconfianca, etc.”

11 - Acreditas que as novas estratégias de comunicacao visual vao de encontro ao publico-

alvo da marca e as suas preferéncias?

Participante 1 - “Sim.”

Participante 2 — “Acredito que n&o. Tanto eu como varias amigas minhas paramos de comprar
na Victoria's Secret. Ja ndo é a mesma coisa. Olhamos para a marca com aquela nostalgia dos
tempos de adolescente. A Victoria's Secret tinha tudo para se manter como marca para a mulher
classica e elegante, e acaba como objeto da mulher comum e despreocupada, alias, basta entrar
numa loja para ver.”

Participante 3 - “Acredito que sim, mas acho que deviam voltar com algumas estratégias
utilizadas antes do rebranding, mantendo a nova identidade e valores.”

Participante 4 — “Acho que sim. Eu presumiria que o publico-alvo sdo mulheres de 18 a 35 anos

e acho que a sua imagem atual reflete isso.”
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Participante 5 — “Sim, pois inclui praticamente todos os corpos femininos.”

Participante 6 — “Sim, sinto que o publico-alvo da marca neste momento & um publico muito
mais consciente, e a nova visao e estratégias da marca vao a esse encontro.”

Participante 7 — “Penso que sim, sendo que € um publico cada vez mais preocupado com
questoes éticas, muito atento as marcas e critico, que procura cada vez mais marcas inclusivas

e diversificadas.”

12 - Ha algum elemento das estratégias de comunicacao visual antes do rebranding que

sintas falta? Quais?

Participante 1 - “Sim, a sensacado de algo exclusivo e os desfiles.”

Participante 2 - “Sinto imensa falta dos videos que eram feitos com as Angels, sejam get ready
with me, videos sobre alimentacdo ou exercicio, etc., que por vezes até eram feitos em parceria
com outras marcas, e claro, o desfile. Eu consumia muito esses conteudos como quase todas
as meninas.”

Participante 3 — “Essencialmente o desfile, mas também das viagens que eram feitas para fazer
a apresentacao da colecao de verao.”

Participante 4 — “Sinto falta do /ook ultra feminino. Sinto falta de como o merchandise era muito
rosa e sinto falta dos desfiles, assim como dos “anjos”.”

Participante 5 — “Sinto um pouco falta do desfile como era, porque acho que era icénico, como
se fosse um espetaculo, e agora esta diferente.”

Participante 6 — “Os desfiles, sem duvida.”

Participante 7 - “Os desfiles, claramente. Eram um verdadeiro espetaculo e magicos.”

13 - A nova estratégia de comunicacao visual influenciou a tua possivel lealdade a marca?

Se sim, de que forma?

Participante 1 — “N&o influenciou.”

Participante 2 — “Antes do desfile ser cancelado, eu comprava religiosamente perfumes e boady
sprays, e eram prendas que recebia sempre. Desde entdo, parei mesmo de comprar.”
Participante 3 — “Nao afetou!”

Participante 4 — “Certamente nao sinto a mesma lealdade que sentia quando era mais nova,
mas acho que enquanto mantiverem a marca feminina e rosa, serei cliente.”

Participante 5 - “Sim, continuo leal. Ja era e agora até sou mais.”

Participante 6 — “Sim, continuo leal. Tanto que agora até trabalho em parceria com eles para a

PINK.”
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Participante 7 — “Nao propriamente como cliente, mas antes acompanhava muito a marca, via
todos os desfiles, acompanhava as Angels no Instagram e tinha um certo fascinio pela marca
por todo o glamoure sensualidade que passavam. Com o rebranding, a Victoria's Secret perdeu
todo esse glamour e, nesse sentido, também perdi o interesse em acompanha-a tanto. Com
isto, quero dizer que a marca nao precisava de tirar o glamour, sensualidade e brilho, para se
tornar numa marca com diversidade e inclusao, conciliar as duas coisas é completamente

possivel e tornar-me-ia ainda mais fa e leal a esse nivel.”

Controvérsias:

14 - Tens conhecimento das controvérsias de que a marca foi alvo relativamente a varios

fatores como falta de diversidade, inclusdo e padrdoes de beleza? Se sim, de que forma

estas impactaram a tua percecao sobre a marca?

Participante 1 - “Por ser pautas sociais mais atuais, a marca se viu ameacada a sofrer boicote.
Porém esse boicote nao seria de fato eficaz, pois a marca nunca foi direcionada a incluséo. O
pretexto desde os desfiles até o consumo final, era justamente ser algo exclusivo e totalmente
voltado para algo sem pautas ou inclusao.”

Participante 2 - “Inicialmente, quando comecou essa polémica, eu era bastante menos matura
e ficou mesmo evidente para mim que a Victoria's Secret tinha como publico-alvo um nicho de
mercado. Nao existia grande espaco para clientes de outros formatos se sentirem incluidas ou
representadas, e eu era uma delas. Com o passar do tempo percebi que nem tudo tem de
representar todos, porque nem tudo é para todos. A Victoria's Secret tinha um publico-alvo que
além de muito bem delineado, era especial. Senti que, como marca elegante e feminina, tinha
um espaco de mercado bem conseguido e clientes fiéis “conquistadas”, mas a banalizacao da
imagem da marca foi semelhante a da Calvin Klein... Quando pensamos num produto que
gueremos ter, ele deve fazer-nos sentir magicas e ndo comuns. Elegantes, e ndo “desfiguradas”.
No fundo, nao fiquei triste pela falta de representatividade corporal da marca. Nem fiquei feliz
com o seu alargamento.”

Participante 3 — “Sim, e afetaram negativamente porque, embora eu gostasse dos produtos da
marca e das formas de publicidade, 0 meu crescimento pessoal e senso critico fez com que eu
deixasse de querer comprar os produtos, ou seja, deixasse de querer sustentar marcas que

apoiavam esses padroes de beleza e fossem “contra” a inclusdo.”
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Participante 4 — “Quando ouvi 0 que o diretor de marketing tinha a dizer sobre por que nao
escolhiam mulheres maiores para os seus desfiles, fiqguei completamente horrorizada. Eu
definitivamente acredito que eles apoiavam padrdes de beleza problematicos e inatingiveis, além
de terem uma enorme falta de diversidade. Figuei bastante enojada com a marca depois que
essa declaracao foi feita e durante uns tempos “desliguei-me” um bocado da Victoria’s Secret.”
Participante 5 — “Tenho conhecimento sobre isso, mas, pessoalmente, ndo impactou a minha
perspetiva.”

Participante 6 — “Tenho e acho que tenha muito a ver com as expectativas que se esperava das
mulheres no que diz respeito ao tipo de corpo e a aparéncia, nos anos 2000 ser magro era a
expectativa nos padroes de beleza. No entanto, com o passar do tempo, essas expectativas
mudaram e, na minha opinido, o que a marca fez foi evoluir juntamente e acho que fez um bom
trabalho.”

Participante 7 - “Sim! Comecei a acompanhar menos a Victoria's Secret e perdi um bocado o

encanto que sentia pela mesma.”

15 - Apesar de todas as mudancas, acreditas que certas estratégias de comunicacao visual

deveriam ter continuado a ser utilizadas? Se sim, quais?

Participante 1 - “Sim, no momento auge da marca, o seu desfile. A volta das “Ange/s”, luxo e
menos inclusdo. Ndo que isso faca com que o preconceito volte, a marca nao pode ser
responsabilizada por causas sociais que nao compete a ela resolver.”

Participante 2 — “Sim, fiquei muito feliz com a noticia de que o desfile ia voltar, portanto era uma
das estratégias que considero que nunca devia ter acabado.”

Participante 3 — “Sim, os desfiles e toda a producéo e publicidade que era feita para as Summer
Swim Collections.”

Participante 4 — “Os anjos e as suas asas, mas com modelos diversificadas em raca, habilidade
e tamanho corporal.”

Participante 5 — “Sim, considero que o desfile podia ficar mais parecido ao que estava antes,
apesar de isto ser um pouco contraditério com o resto das mudancas.”

Participante 6 — “Como ja disse, sinto falta dos desfiles. Nesse sentido, acho que deviam ter
continuado como eram, apenas incluir mais diversidade de modelos.”

Participante 7 — “Sem duvida acho que os desfiles deviam ter continuado, ja se tinham tornado

um evento iconico e um momento bastante esperado no ano. Nao precisavam de acabar com
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eles ou mudar o molde em que eram feitos, apenas trazer um leque de modelos mais

diversificado para o mesmo.”

Conclusao:

16 - Acreditas que a Victoria's Secret realmente quis mudar a sua imagem e identidade ou

foi apenas uma estratégia para se manter relevante no mercado?

Participante 1 — “Toda marca & um negocio, e 0 negocio para se manter, precisa seguir o seu
publico. A marca se viu em um pequeno ato de desespero e transformou-se para adequar-se a
uma nova ideia. ldeia essa que nao era necessaria mudar desde o seu comeco.”

Participante 2 — “Acredito absolutamente que é uma estratégia e espero que a repensem. Este
padrao vé-se em tantas marcas de todo o tipo. Sabemos que estrias e celulite sdo normais em
qualquer mulher, mas ha uma forte pretensdo das marcas em representar, em exclusivo,
pessoas com boqdy features que eu raramente vejo em publico - proteses, sem um olho, sem
membros... Percebo que estas pessoas merecem ser representadas, mas passamos de um
extremo para outro. Penso que a Victoria’s Secret conseguiu mudar a imagem e identidade,
afastou clientes que compravam solenemente (como eu) e atraiu clientes mais diversos.
Contudo, nao acredito que tenha sido uma mudanca genuina. Creio que a marca quis mesmo
manter-se relevante e continuar na vanguarda, para nao ser acusada de promover estilos de vida
doentios ou pouco saudaveis.”

Participante 3 — “No fundo, foi sé para se manter relevante.”

Participante 4 — “Acredito absolutamente que tudo é uma estratégia de marketing. Depois de
ouvir os comentarios do diretor de marketing, nao ha como o rebranding da marca ter sido outra
coisa, senao tentar proteger a empresa de todas as reacdes adversas que receberam. Ele deixou
bem claro que a Victoria's Secret servia para representar um padrdo de beleza muito especifico.
Nao acredito que uma empresa fundada nessas crencas mudaria voluntariamente, a menos que
sentisse grande pressao social.”

Participante 5 - “Acredito que os dois fatores tenham sido relevantes para a tomada de decisdo
do rebranding. No entanto, acho que, devido a todas as questdes de inclusdo que tém sido
levantadas nos ultimos anos, a Victoria's Secret foi pressionada a mudar e, por isso, adotar esta
estratégia para se manter relevante no mercado tem mais peso que o primeiro fator.”
Participante 6 — “E uma pergunta muito boa, mas, o que realmente acho é que,

independentemente de qual tenha sido a razdo, fizeram um trabalho muito bom para
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conseguirem continuar no topo, pelo facto de terem evoluido a nivel dos valores e como marca
em geral.”
Participante 7 — “Acho que foi um bocado dos dois, no entanto, considero que a questdo de ser

uma estratégia para se manter relevante tenha tido mais peso.”
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APENDICE B — ANALISE DE CONTEUDO — CATALOGOS

Este apéndice apresenta uma analise mais detalhada dos catalogos da marca.

Catalogos de 1980’s

As poses e expressdes das modelos ndao mudaram muito, no entanto, comecaram a aparecer mais

imagens de modelos sozinhas (figura b1).

Figura b1 - Interior do catalogo spring/summerde 1982

Fonte: eBay

Por fim, a nivel de design e composicao, as paginas deixaram de ser totalmente um fundo de cor sélida
com as imagens por cima, e passaram a usar as proprias imagens como fundo da pagina, com

sobreposicdo de outras, como se vé na figura b2.

Figura b2 - Interior do catalogo spring/summerde 1982

Fonte: eBay
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As pecas que ja faziam parte dos catalogos anteriores, tornaram-se mais provocantes e sensuais - muitos

conjuntos de /ingerie tinham ligas a acompanhar, e pequenos lacos decorativos (figura b3).

Figura b3 - Interior dos catalogos winter 1985 e holiday 1987
Fonte: eBay

A paleta de cores do catalogo era bastante equilibrada, estando as pecas, os acessoérios e 0 cenario
sempre em harmonia. Esta ia desde a mistura de tons neutros (como bege e o branco), que criava uma
sensacao de elegancia discreta, a cores vivas (como vermelho, azul e amarelo), que transmitiam energia.
Também era notdrio o uso de preto, metalicos e verde-esmeralda, que reforcavam a imagem de

sofisticacdo e glamour, como é mostrado na figura b4.

Figura b4 - Capa do catalogo winter 1985 e interior do catalogo foliday 1987
Fonte: eBay

Com um togue mais moderno e de revista de moda, os textos tornaram-se ainda mais elaborados e
envolventes. As descricdes tornaram-se mais criativas, contando histérias ou evocando fantasias, de

forma a criar uma conexdo emocional com os consumidores e alinhando-se com os cenarios. Como
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exemplo, pode ler-se frases como “Just for the fun of it — go as bare as you dare.”, por cima de uma

imagem de uma modelo com um body transparente, vendo-se os seus mamilos (figura b5).

Figura b5 - Interior do catalogo summer sale 1986

Fonte: eBay

Catalogos de 1990’s
Consoante a estacao do ano ou o tipo de catalogo lancado, as cores do mesmo e das pecas apresentadas
neles variava, também. Os catalogos de outono tinham cores muito mais escuras (como castanho e azul-

marinho), quentes (como laranja) e fortes (como vermelho, roxo e verde), por exemplo (figura b6).

Figura b6 - Interior dos catalogos winfer sale 1995 e 7al/ 1997
Fonte: eBay

Ja os catalogos como resort, primavera e verao tinham cores claras (como branco, creme e bege), cores

pastéis, azul-turquesa, verde-alface, tons de rosa, amarelos vivos, lilas, etc. (figura b7).
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Figura b7 - Interior dos catalogos swim 1998 e summer 1998

Fonte: eBay

0O tipo de texto ndo mudou muito em relacado aos anos 1980, continuando com as descricdes criativas,
gue contavam historias e evocavam fantasias. Nao menos importante, as fotografias continuaram com
uma producdo de alta qualidade, caracterizadas por uma combinacao de iluminacao natural e suave,

equilibrio visual e uma estética de sofisticacao, glamour e luxo.

Catalogos de 2000’s

Os cenarios do interior dos catalogos eram escolhidos de forma a complementar as colecdes
apresentadas e seguiam a mesma linha das capas. Com a maioria das sessdes fotograficas em praias,
exteriores de casas com jardim e piscina, ou em interiores cheios de luz e bastante arejados, para

colecdes primavera, verao, swim e resort, por exemplo, como é visivel na figura b8.

Figura b8 - Interior dos catalogos swim preview 2000 e spring sales & specials 2007 vol.1

Fonte: eBay
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Ja as colecdes de outono, inverno e Natal, por exemplo, eram realizadas em interiores elegantes e com

decoracao luxuosa, com camas ou chaise longues, como se pode ver na figura b9.

Figura b9 - Interior dos catalogos 7a// 2002 vol.2 e fall fashion 2007 vol.1
Fonte: eBay

No entanto, em colecdes de roupa, era comum serem utilizados cenarios de rua, nomeadamente no

centro de cidades movimentadas (figura b10).

Figura b10 - Interior do catalogo /a// fashion 2006 vol.1
Fonte: eBay

Para além destes cenarios, eram apresentados, também, ambientes de passerelle, sendo que certos

catalogos apresentavam imagens dos Fashion Shows (figura b11).
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Figura b1 - Interior do catalogo 7a/l fashion 2007 vol.3
Fonte: eBay

Os catalogos tinham um pouco de tudo no que diz respeito a paleta de cores. Com mistura de cores
vibrantes com neutras, cores claras com mais escuras e cores leves com pesadas, tanto nos
cenarios/ambiente como nas pecas, e sempre ajustadas a colecdo de cada catalogo. Em edicdes de
verao eram usadas bastantes cores como azul, verde, amarelo e rosa em tons vibrantes ou pastéis,

branco e cores com brilho (figura b12).

Figura b12 - Interior dos catalogos swim 2001 (12 e 2°) e spring fashion 2006 vol.1 no.2 (37)
Fonte: eBay

Ja nas edicdes de outono e inverno era mais usual o vermelho, preto, roxo e azul-marinho, sendo cores

mais pesadas, e 0 branco e bege, que sdo cores neutras, associando-se aos dias frios e cinzentos de

inverno (figura b13).
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Figura b13 - Interior dos catélogos 7a// fashion 2002 vol.2 no.2 e fall fashion 2006 vol.1
Fonte: eBay

Ao lado dos produtos, eram apresentadas descricoes detalhadas dos mesmos, focadas nas suas
caracteristicas e beneficios. Slogans e trocadilhos, posicionados, normalmente, em cima das imagens,
atraiam o leitor e deixavam-no a imaginar e fantasiar. E o caso da figura b14, com o slogan “Panties
from Heaven”, que sugere que as cuecas Sao0 especiais e celestiais, 0 que evoca uma sensacao de

perfeicdo e cria desejo no consumidor.

Figura b14 - Interior do catalogo spring fashion 2006 vol.1 no.2
Fonte: eBay

Por fim, as fotografias eram de alta qualidade, caracterizadas por uma combinacao de iluminacao suave

e quente, close-ups e planos médios, sofisticacdo, glamour e foco nos detalhes (havendo paginas com

fotos s6 dos produtos, de forma a percebé-los melhor (figura b15).
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Figura b15 - Interior do catalogo /a/l fashion 2009 vol.1 no.1
Fonte: eBay

Catalogos de 2010’s

As expressoes faciais variavam entre sensuais, com as modelos com olhares penetrantes e caras mais
sérias, e alegres/divertidas, com sorrisos e silly faces, que eram bastante comuns nas producdes
fotograficas da PINK, sendo uma linha mais jovem e com uma identidade mais divertida. A figura b16

mostra alguns exemplos das expressoes faciais.

Figura b16 - Interior dos catalogos spring fashion 2010 vol.3 no.2 (1%) e 7a//2013 vol.1 (27 e 37)
Fonte: eBay
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A paleta de cores era rica, havendo mistura de cores vibrantes com neutras, cores claras com mais
escuras e cores leves com pesadas (azuis, verdes, rosas, roxos, preto, branco, bege), tanto nos
cenarios/ambiente como nas pecas, e sempre ajustadas a colecdo de cada catalogo, como se pode ver

na figura b17.

Figura b17 - Interior dos catalogos spring fashion 2010 vol.3 no.2, fall casual/2011 vol.1 no.1 e swim 2
2014 vol.1 no.1, respetivamente

Fonte: eBay

Por fim, as fotografias de alta qualidade, misturavam c/ose-ups, planos médios e planos totais das
modelos, dando mais énfase aos produtos em certas ocasides, e mais foco as modelos noutras. As
composicdes de imagens das modelos com imagens de produto também eram muito bem conseguidas
- por exemplo, em certos conjuntos de /ingerie, com varias cores e padroes, era colocada uma fotografia
de uma modelo com a lingerie numa pagina, e na pagina do lado aparecia o sutia ou as cuecas, apenas,

com a cor/padrao e referéncia por cima (figura b18).

Figura b18 - Interior dos catalogos spring fashion 2010 vol.3 no.2 e fall essentials 2012

Fonte: eBay
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Noutras, como exemplificado na figura b19, uma pagina apresentava uma fotografia em estilo Polaroid
ou um conjunto de imagens, com um pequeno texto por baixo relativo ao produto mostrado na fotografia

e, a pagina do lado, apresentava uma fotografia que ocupava a pagina toda.

Figura b19 - Interior do catalogo swim 2016

Fonte: eBay
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APENDICE C — ANALISE DE CONTEUDO - DESFILES

Este apéndice apresenta uma analise mais detalhada dos desfiles da marca.

Desfile de 1995
A paleta de cores variava entre tons neutros e suaves, como branco, bege, rosa-claro e cinzento (figura

c1) e cores mais ousadas e vibrantes, como vermelho, azul, bordd, preto, dourado e roxo (figura c2).

%%

Figura c1 — Modelos desfilam com pecas em tons suaves

Fonte: Vogue e Harper's Bazaar, respetivamente

Figura c2 — Modelos desfilam em pecas com tons fortes/escuros

Fonte: Vogue (1°) e E!News (2% e 3?)

As pecas eram bastantes glamorosas, sem serem demasiado extravagantes, sendo que o foco estava

mais na qualidade e conforto, o que é percetivel nas partes de baixo, por exemplo, havendo designs com

cintura descida e outros com cintura subida (figura c3).
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Figura c3 — Exemplos das pecas apresentadas

Fonte: Vogue (1% e 3?) e Allure (2°)

A cobertura do desfile foi feita através de fotografias de diferentes angulos, que alternavam entre planos
abertos e fechados, e gravacdo de video completo do mesmo, intercalando planos abertos, médios e
fechados. Assim, estas capturavam ndo sé as pecas e as modelos, mas também a reacdo do publico e

a atmosfera geral do desfile.

Desfile de 1998
0 segmento de abertura marcou pela apresentacdo das Angels, sendo este segmento unicamente
dedicado as mesmas. As Angels desfilaram todas de branco, com as suas asas, transmitindo pureza e

delicadeza e reforcando a imagem de seres celestiais (figura c4).

Figura c4 — Tyra Banks a desfilar com asas

Fonte: Twitter (X)
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0 segundo segmento ficou marcado por conjuntos de dormir, em tons claros e pastéis, com alguns
padroes florais, muita renda e transparéncias, como exemplificado na figura c5, tornando, assim, o

ambiente mais romantico, feminino e etéreo.

Figura cb - Exemplos de pecas apresentadas no segundo segmento

Fonte: E!News e The Sun, respetivamente

Naomi Campbell abriu o terceiro segmento, com um /ook cheio de padrdes misturados e muita cor,

como mostrado na figura c6.

Figura c6 — Naomi Campbell posa

Fonte: Vogue

Assim continuou o segmento, cheio de cor e padrdes, e muitas plumas (como se vé na figura c7), o que

mostra exuberancia, sensualidade e ousadia.
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Figura c7 - Exemplos dos /ooks apresentados no terceiro segmento

Fonte: Vogue, E!News e Twitter, respetivamente

A ultima parte do desfile comecou por transmitir sensualidade, poder e glarmour, com uma modelo a

abrir o segmento com um vestido de festa vermelho, quase todo em plumas (figura c8).

Figura c8 - Abertura da ultima parte do desfile

Fonte: Screenshot do video “Victoria’s Secret Fashion Show 1998”, no canal de YouTube - Serje2907

As modelos seguintes desfilaram com /ooks vermelhos, pretos e brancos, e havia muitas plumas e

casacos de pelo compridos, que transmitiam opuléncia, como se pode ver na figura c9
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Figura c9 - Exemplos das pecas apresentadas no ultimo segmento

Fonte: Vogue Australia, Pinterest e Bellazon, respetivamente

Ainda no mesmo segmento, foram apresentados dois coordenados em varios tons rosa (o primeiro, um
top caicai de plumas e cuecas de renda, e o segundo, um sutid com uma saia de plumas), sendo mais

femininos e divertidos, como mostrado na figura c10.

Figura c10 — Modelo posa com um dos coordenados do ultimo segmento do desfile

Fonte: Twitter (X)

0 segmento acaba com a iconica Naomi Campbell, com uma saia de pélo branca comprida, com uma

racha enorme e um sutia rosa-bebé (figura c11).
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Figura c11 - Naomi Campbell fecha o desfile de 1998
Fonte: Twitter (X)

No final do desfile, as modelos desfilaram todas juntas com coordenados em tons de rosa, com algum

toque de preto e branco pelo meio, num ambiente de luz quente e rosada, com o espaco todo iluminado

homogeneamente (figura c12).

Figura c12 - Modelos a desfilarem todas juntas no fim do desfile 1998

Fonte: Twitter (X)

Desfile de 2014

Dream Girls

Lily Aldridge abriu 0 segmento num boay de renda, em tons pastel de rosa e azul, e com umas asas fora

do comum - pompons com lacos de seda (figura c13).
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Figura c13 - Llily Aldridge em Dream Girls
Fonte: Twitter (X)

Figura c14 — Exemplos dos coordenados apresentados em Dream Gitls

Fonte: Pop Sugar

Para além disso, mais algumas Angels desfilaram com asas diferentes, como é o caso de Karlie Kloss,

com umas asas que se assemelhavam a asas de libelinha, como mostrado na figura c15.

Figura c15 - Karlie Kloss no segmento Dream Girls

Fonte: Twitter (X)
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Dream Angels contou, ainda, com a atuacao de Taylor Swift, com “Blank Space”. A cantora cantou a
musica enquanto as modelos desfilavam e ia interagindo com as mesmas.

Também Taylor usou um /ook da marca e dentro do tema - uma camisa de dormir e um robe até aos
pés, ambos rosa pastel e com detalhes, como renda preta, e o calcado exatamente igual ao das modelos,

como se pode ver na figura c16.

Figura c16 — Atuacao de Taylor Swift em Dream Girls

Fonte: CBS News

Angel Ball

Figura c17 — Karlie Kloss e Taylor Swift desfilam juntas

Fonte: Head Canons

Enquanto isso, as restantes modelos apareciam no fundo do palco, junto ao ecrd, como apresentado na

figura c18.
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Figura c18 — Apresentacéo das modelos no inicio de Arnge/ Ball

Fonte: CBS News

Quando as duas chegaram ao fim da passerelle, a cantora comecou a cantar “Sty/e”, e as restantes

modelos comecaram, também, a desfilar.

No final, as modelos despediram-se do publico, desfilando todas juntas, duas a duas, com Adriana e

Alessandra liderando. Enquanto desfilavam, baldes brancos e pretos desciam do teto (figura c19).

Figura c19 - Final do Desfile de 2014

Fonte: Pop Sugar

Durante todo o desfile, as modelos desfilaram com confianca e elegancia, enquanto interagiam com o

publico, acenando-lhe e mandando beijos, como ¢ possivel observar pela figura c20.
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Figura c20 - Interacdes das modelos com o publico

Fonte: CBS News

Durante as atuacées musicais, as modelos também interagiam com o artista ou dancavam ao som da

musica, por vezes (figura c21).

Figura c21 - Interacdes das modelos com os artistas

Fonte: Pop Sugar

As expressoOes faciais variavam entre leves sorrisos e sorrisos mais esbocados. Em segmentos como

Gilded Angels e Angel Ball, os olhares eram mais penetrantes e intensos, como se pode ver na figura

c22.
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Figura c22 — Exemplos de expressdes faciais em Gilded Angels e Angel Ball

Fonte: Pinterest

Em Dream Girls e Fairy Tale eram mais suaves e serenos (figura c23).

(%) ‘0 e/

Figura c23 - Exemplos de expressoes faciais Dream Girls e Fairy Tale

Fonte: Pop Sugar

Ja em University of PINK;, através da figura c24, percebe-se que os olhares eram mais brincalhdes.

Figura c24 - Exemplo de expressao facial em University of PINK

Fonte: Pop Sugar
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O publico do desfile era composto por celebridades, convidados VIP e /nfluencers (sentados nas primeiras
filas), parceiros e profissionais da industria da moda e, alguns fas selecionados (que ficaram nos lugares
mais afastados do palco), podendo estar sentados a volta da passerelle ou em frente a mesma.

As reacoes variavam conforme o segmento - em University of PINA, o publico sorriu, aplaudiu e mostrou-
se entusiasmado, ja em Gilded Angels, mostrou-se admirado, quase que encantado, e aplaudiu e gritou
bastante.

Muitos dos convidados, principalmente as celebridades e /influencers, iam compartilhando fotos e videos
do desfile nas redes sociais, ajudando a aumentar o alcance do desfile.

0 evento foi documentado em fotos e video completo, indo ao ar a 9 de dezembro, transmitido pela
emissora CBS, e contou com 9,29 milhdes de visualizacdes.

Ao longo da emissao, também a #V/SFASHIONSHOW ia estando presente, aparecendo no canto inferior
esquerdo.

Nesta versao, transmitida em televisdo, existia a mistura do desfile com clipes dos bastidores. Também
entrevistas iam sendo mostradas entre segmentos. Por exemplo, entre Gilded Angels e Dream Angels
mostraram as modelos a chegar a Londres para o desfile e a ensaiarem para o desfile.

Antes de Exofic Traveler, Adriana Lima e Alessandra Ambrosio falaram sobre como se conheceram e a
relacao entre elas, enquanto mostravam imagens e videos das mesmas.

Também entrevistas as Angels foram passadas, relativamente aos sentimentos e emocdes que sentem
antes, durante e apos o desfile, antes da atuacao de Ariana Grande.

Apds University of PINK ¢ mostrado um pouco do processo por de tras da construcdo de cada asa e é
explicado e mostrado um pouco do que se vai ver no segmento seguinte, Fairy Tale.

Logo a seguir a Fairy Tale, foi a vez de passar a entrevista a Russell James, fotografo da marca, e as
modelos, dando a sua opinido sobre 0 mesmo, enquanto mostravam bastidores de sessoes fotograficas
e algumas das fotos tiradas as modelos por Russell.

Por fim, Karlie Kloss falou sobre a sua paixdo pelo ballet, enquanto dancava num palco de um teatro

vazio, dando o mote para a sua entrada no ultimo segmento, Ange/ Ball.

Desfile de 2016

The Road Ahead

Também “Million Reasons” estava ligada ao tema, sendo uma musica que fala de amor.

Na figura c25, sdo apresentadas asas de penas e de flores em arame, que foram usadas pelas modelos,

sempre a combinar com as pecas que levavam vestidas.
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Figura c25 — Algumas das asas de Mountain Romance

Fonte: Facebook

Pink Nation

As modelos desfilavam com sorrisos esbocados, mostrando-se divertidas, e iam dando pequenos saltos
com a batida da musica, o que permitia capturar a energia jovem e despreocupada.

As cores predominantes eram o preto e cinzento, havendo pops de cor ao longo do segmento, como

azul, vermelho, bege e verde.

Secret Angel

O artista escolhido para complementar Secret Ange/foi The Weeknd, apresentando “Starboy”.

Com olhares penetrantes e expressdes mais sérias, com leves sorrisos sedutores, as modelos iam
interagindo com o publico e, também, com o artista, piscando-lhe o olho, tocando-lhe levemente ou

trocando olhares com 0 mesmo, como mostrado na figura c26.

Figura c26 — Adriana Lima interage com The Weeknd

Fonte: Harper's Bazaar
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Dark Angel
Com interacdes com o publico (como levantar os bracos e “puxar” pelo mesmo) e poses sedutoras (como

passar a mao no cabelo), as modelos caminhavam mostrando poder e um certo mistério, enquanto

vibravam com a performance de Lady Gaga (figura c27).

Figura c27 — Exemplos de interacdes e poses de Dark Angel

Fonte: Screenshotdo video “Victoria’s Secret Fashion Show 20167, no canal de YouTube - VRon

No final, Gaga fecha o segmento em grande, saindo da passerelle ao som de uma guitarra elétrica,
enguanto umas asas brancas se abrem nas suas costas, como mostra a figura c28, o que reforca, uma

vez mais, a estética sombria e dramatica de Dark Angels.

Figura c28 - Lady Gaga encerra Dark Angel

Fonte: Pinterest
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Bright Night Angel

Figura c29 - Jasmine Tookes desfila com o Fantasy Bra

Fonte: Pop Sugar

As modelos desfilavam confiantes e com sorrisos radiantes, lancando beijos ao publico e dancando com

o cantor, sugerindo entusiasmo e celebracao, como visto na figura c30.

Figura c30 — Expressoes e interacdes das modelos em Bright Night Angel

Fonte: Pinterest

A figura ¢c31 mostra as modelos a despedirem-se do publico, desfilando uma ultima vez todas juntas,

como ¢ habitual, enquanto confeftis caiam pelo ar.
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Figura c31. Acedido a 31 de julho, 2024. - Fim do desfile de 2016

Fonte: Sapo

Influencers, artistas, convidados VIP e profissionais da industria da moda compunham o publico, na sua
maioria, como é o caso do cantor Lenny Kravitz, o designer Olivier Rousteing e Yolanda e Mohamed
Hadid, pais das modelos Gigi e Bella Hadid, que participaram no desfile.

As reacdes incluiram expressdes de entusiasmo e aplausos (especialmente quando as modelos
entravam; em momentos de destaque, como a apresentacao do Fantasy Bra ou durante as
performances, cantando com o artista). Trocas de palavras entre os convidados também foram notadas,
enquanto as modelos desfilavam.

0 desfile foi documentado em fotos e transmitido posteriormente, a 5 de dezembro, pela CBS, contando
com 6,67 milhdes de visualizacoes.

Ao longo da emissao a #V/SFASHIONSHOW ia estando presente, aparecendo no canto inferior esquerdo.
Na versao televisiva, foram incorporados clipes de entrevistas as varias modelos, como por exemplo,
recordacdes das modelos em Paris (cidade escolhida para o desfile), um excerto dedicado a Adriana
Lima e ao seu catwalk, com as restantes Angels a tentarem imita-la ou, ainda, entrevistas as Angels

sobre a repercussao e alavanca na carreira, que esse titulo lhes trouxe.

Desfile de 2018

Golden Angels

As pecas apresentadas iam desde /ingerie, bodies, corpetes, cintas, “manguitos” e capas, em cores
como vermelho, lilas, rosa e azul-bebés, cinza, prateado e dourado (muitas das vezes em versao

metalizada), como se pode ver na figura c32.
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Figura c32 - A variedade de pecas de Golden Angels

Fonte: Glamour

Caracterizado por sofisticacdo e elegancia, as modelos desfilaram confiantes e divertidas, com
expressoes sorridentes e poses atrevidas, como mexer no cabelo de forma sensual, ou morder o dedo e

piscar o olho, como a modelo Barbara Palvin (figura c33).

Figura ¢33 — Barbara Palvin interage com o publico

Fonte: Pinterest
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Thank You Adriana

No ecra principal, todo preto, estava escrito a branco “7hank You Adriana” (figura c34).

Figura c34 — Abertura de 7hank You Adriana
Fonte: Screenshot do video “THE OFFICIAL 2018 VICTORIA'S SECRET FASHION SHOW”, no canal de

YouTube oficial da Victoria’s Secret

O ecrad abriu e Adriana entrou em palco. Nesse momento os convidados levantaram-se todos e

comecaram a aplaudir.

Flights of Fantasy

A Unica excecao as pecas foi o Fantasy Bra, criado por cristais swarovski, apresentado na figura c35.

Figura ¢35 - Elsa Hosk desfila com o Fantasy Bra

Fonte: Glamour

Entre poses suaves, olhares sonhadores e leves sorrisos, muitos beijos foram mandados ao publico,

como mostrado na figura c36.
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Figura c36 - As modelos “lancam” beijos ao publico em Flights of Fantasy

Fonte: BuzzFeed

Pink
Sempre sorridentes, as modelos mostravam-se animadas e posavam descontraidamente, ao mesmo

tempo que faziam movimentos mais atrevidos, como por exemplo a modelo na figura ¢37, que morde a

haste dos oculos enquanto diz “Call Me” para a camara.

Figura c37 — Grace Elizabeth posa para a camara de forma atrevida

Fonte: Pinterest

Floral Fantasy

Quanto as asas, as primeiras, apresentadas por Jasmine Tookes, eram construidas por arames que

terminavam em flores nas pontas, tornando-as delicadas, como apresentado na figura c38.

169



Figura c38 - Jasmine Tooks desfila com asas para Floral Fantasy

Fonte: Glamour

As restantes asas eram feitas de um grande bocado de tecido fluido e circular, com padrao floral, que

se assemelhava aos paraguedas, como mostrado na figura c39.

Figura c39 — Exemplos das asas apresentadas em Floral Fantasy

Fonte: Glamour

Downtown Angel
Martha Hunt fechou o segmento com umas asas em formato de laco gigante, acolchoado e preto, com

a palavra “"SECRET" e um coracao escritos a vermelho vivo na parte de tras, adicionando um toque de

ousadia e mistério (figura c40).
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Figura c40 - Martha Hunt encerra Downtown Ange/

Fonte: Glamour

As modelos desfilaram de forma confiante e sensual, enviando beijos ao publico, mas, ao mesmo tempo,

divertida, com piscares de olhos, sorrisos rasgados e poses de “forca”, como é visivel na figura c41.

Figura c41 — Exemplos das poses e interacdes das modelos em Downtown Angel

Fonte: Pop Sugar
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Celestial Angel

Figura c42 — Exemplos dos /ooks de Celestial Angel
Fonte: Glamour
As asas foram todo um destaque a parte, com elementos e designs que lembravam corpos celestes.
Confecionadas com materiais prateados, dourados e cristais, criavam um efeito cintilante, semelhante

ao brilho das estrelas, como se pode ver na figura c43.

Figura c43 - Exemplos das asas de Celestial Ange/

Fonte: Glamour

Despedindo-se em grande, Adriana Lima fechou o segmento num body de renda preto e asas em formato

de lua nova, prateadas e brilhantes, adornadas com pequenas estrelas, como mostrado na figura c95.
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Figura c44 - Adriana Lima encerra Celestial Angel

Fonte: Glamour

No final, as modelos foram entrando em palco, seis a seis, despedindo-se do publico, num cenario que
projetava imagens de diamantes a refletirem por todo o lado (muito parecido ao cenario de Glam Royale)

(figura c45).

Figura c45 - Fim do desfile de 2018

Fonte: Pop Sugar

Neste desfile, foram muitas as caras conhecidas, desde o Dj Zedd, The Weeknd, Wiz Khalifa, Kris Jenner
e 0 namorado Corey, Justine Skye, Madison Beer, Yolanda Hadid e Adam Levine.

As reacdes dos convidados ndo diferem muito de outros desfiles - expressdes entusiasmadas e aplausos
e trocas de comentérios entre si.

O desfile foi ao ar a 2 de dezembro e, neste ano, voltou a ser transmitido pela ABC, contando com 3,27
milhdes de visualizacdes.

A #VSFASHIONSHOW esteve, mais uma vez, presente, aparecendo no canto inferior esquerdo.

Na versao transmitida televisivamente, foram passados clipes entre segmentos, relativos ao desfile de
2018 ou ao proprio segmento que vinha a seguir aos clipes. Por exemplo, antes de 7hank You Adriana,

foi passada uma entrevista a Adriana sobre o seu percurso na Victoria's Secret e foi feita uma compilacéo
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de todos os catwalks da modelo nos desfiles da marca. A entrevista encerrou com um fundo preto, com
a frase “To The Greatest Angel of All Time”e “Thank You Adriana” (figura c46) - o que deu abertura ao

segmento especial.

TO THE GREATEST ANGEL OF ALL TIME THANK YOU ADRIANA

Figura c46 - Frase de abertura do segmento 7hank You Adriana
Fonte: Screenshot do video “THE OFFICIAL 2018 VICTORIA'S SECRET FASHION SHOW”, no canal de

YouTube oficial da Victoria’s Secret

Antes do tema Pink foram, também, mostradas imagens dos castings para o desfile e mostraram as

reacoes das modelos selecionadas.

Desfile de 2023

A primeira cidade foi Lagos e apresentou a Bubu Ogis (designer de moda), Ashley Okoli

(modelo/ stylist/ designer), Eloghosa Osunde (escritora), Wavy the Creator (cantora) e Korty (#ilmmaker
(figura c47).

Figura c47 - Coletivo de Lagos

Fonte: Victoria's Secret & Co.

Bogota foi a segunda cidade, com Goyo (cantora), Piscis Canizales (ativista/bailarina), Cristina Sdnchez

Salamanca (#fiimmaker), Lorena Torres (pintora) e Melissa Valdés Duque (designerde moda) (figura c48).
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Figura c48 - Coletivo de Bogota

Fonte: Victoria's Secret & Co.

Em terceiro lugar seguiu-se o coletivo de Londres, constituido por Phoebe Collings-James (artista), Ebun
Sodipo (artista e escritora), Margot Bowman (filmmaker), Supriya Lele (designer de moda) e Michaela

Stark (designer de lingerie) (figura c49).

Figura c49 - Coletivo de Londres

Fonte: Victoria's Secret & Co.

Por fim, foi a vez de Toquio, que apresentou Kom_| (cantora), Kaito ltsuki (pintora), Jen Fang (designer

de moda), Aoi Yamada (artista) e Umi Ishihara (#/mmaker) (figura c50).

Figura c50 - Coletivo de Toquio

Fonte: Victoria's Secret & Co.

As transicOes da casa de Barcelona para cada cidade foram feitas através de um “portal”, que se abria
aleatoriamente na casa, como ¢ visivel na figura c51, sendo o primeiro respetivo a Lagos, o segundo a

Bogota, o terceiro a Londres e o quarto a Toquio.
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Figura cb1 - Portal para cada cidade

Fonte: Clipe do Victoria’s Secret: The Tour 23

Lagos
Inspirada na mitologia Yemoja, a colecao de Lagos foi a primeira a ser apresentada, com Naomi Campbell
a aparecer numa praia e a brilhar, como se fosse um anjo, enquanto recitava um mondlogo de Eloghosa

Osunde (uma das artistas de Lagos), como mostrado na figura c52.

i

Figura c52 - Naomi Campbell abre a colecdo de Lagos

Fonte: Clipe do Victoria’s Secret: The Tour 23

Naomi entrou em casa e continuou a sua performance, e as restantes modelos foram aparecendo, pelas

varias divisoes. No final, Naomi voltou a praia.
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Apds a apresentacdo da colecdo, Wavy the Creator atuou com a sua musica “Star”.
Seguiu-se Ashley Okoli, que performou de forma bastante artistica, com diferentes pecas e em diferentes

ambientes e, no final, ainda apareceu com umas asas antigas da Victoria's Secret), como é possivel ver

na figura c¢53.

Figura c53 - Performance de Asheley Okoli
Fonte: Clipe do Victoria’s Secret: The Tour 23

Bogota

Goyo atuou a seguir, com a musica “Onca”, vestindo, também, uma das criacoes de Melissa, como se

vé na figura cb4.

Figura c54 — Atuacdo de Goyo

Fonte: Clipe do Victoria’s Secret: The Tour 23
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Londres
Ainda em Londres, a designer Michaela Stark mostrou-nos o seu trabalho, através de uma performance

de apresentacdo das suas pecas, conjugadas com asas antigas da Victoria's Secret, como é o exemplo

da figura c55.

Figura c55 - Modelo posa com uma das criacoes de Michaela Stark

Fonte: Victoria's Secret

Toquio
Ao contrario das colecdes anteriores que foram todas apresentadas em Barcelona, pelas varias divisdes
da casa, esta foi apresentada numa rua cheia de carros parados, com as modelos a correrem entre 0s

mesmos, com ar confuso, e caes pelo meio e, no final, chegam a uma rua e mostram-se surpresas

(figura cb6).

Figura c56 - Modelos a correrem/espantadas

Fonte: Clipe do Victoria’s Secret: The Tour 23

Kom_lI, Kaito Itsuki, Umi Ishihara e Yamada apresentaram, ainda, uma espécie de performance musical,

intitulada de “Blue Sunshine”, ilustrada na figura c57.
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Figura c57 — Performance de Kom_|, Kaito Itsuki, Umi Ishihara e Yamada

Fonte: Clipe do Victoria’s Secret: The Tour 23

The Victoria’s Secret Collection
Este momento acabou com Gigi Hadid a dizer “C’mon, we had to bring a little bit of the old show ahahah”.

Como nos desfiles anteriores, este também contou com a presenca de atuacdes musicais, no entanto,

num molde diferente. Doja Cat atuou com as musicas “Atfention” e “Ouchies”, mas sozinha, enquanto

andava pela casa e pelos jardins da mesma, como se pode ver pela figura c58.

Figura c58 - Atuacao de Doja Cat

Fonte: Victoria's Secret

Recorreu-se, ainda, ao uso de varios angulos e planos, o que deu um cariz mais artistico as suas

performances.
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APENDICE D — FIGURAS DA ANALISE DE CONTEUDO - INSTAGRAM

Este apéndice apresenta algumas das figuras utilizadas como exemplos visuais da analise do Instagram

da marca.

Figura d1 - Posts da colecao de Natal 2023 da Victoria's Secret

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

Figura d2 - Posts da colecao de Natal 2022 da Victoria's Secret

Fonte: Instagram da Victoria's Secret
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Figura d3 - Posts da colecao de Natal 2021 da Victoria's Secret

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

Figura d4 - Posts da colecao de Natal 2020 da Victoria's Secret

Fonte: Instagram da Victoria's Secret

Figura d5 - Posts da colecao de Dia dos Namorados 2024 da Victoria's Secret

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d6 - Posts da colecao de Dia dos Namorados 2023 da Victoria's Secret

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d7 - Posts da colecao de Dia dos Namorados 2022 da Victoria's Secret

Fonte: Instagram da Victoria's Secret

Figura d8 - Posts da colecao de Dia dos Namorados 2021 da Victoria's Secret

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d9 - Posts celebrando o Dia da Mae 2024 da Victoria's Secret

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

Figura d10 - Posts celebrando o Dia da Mae 2022 da Victoria’s Secret

Fonte: Instagram da Victoria's Secret

Figura d11 - Posts celebrando o Dia da Mae 2021 da Victoria’s Secret

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d12 - Posts celebrando o Dia da Mae 2020 da Victoria’s Secret

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d13 - Posts de entrevistas relativas ao “Hispanic Heritage Month”

Fonte: Instagram da Victoria's Secret

Figura d14 - Posts da parceria com a HISPA

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d15 - Conteudo de como a comunidade negra ¢ celebrada

Fonte: Instagram da Victoria's Secret
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Figura d16 - Posts relativos ao cancro da mama e a sua conscientizacao

Fonte: Instagram da Victoria's Secret
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Figura d17 - Posts da colecao Dream 2024

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

Figura d18 - Posts da colecao Body by Victoria 2024

Fonte: Instagram da Victoria's Secret

Figura d19 - Posts da colecao Bare Infinity Flex 2021

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d20 - Posts da colecao /nvisible Solutions 2023

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

Figura d21 - Posts da colecao Sports Collection 2024

Fonte: Instagram da Victoria's Secret

Figura d22 - Posts da colecao 7he lcon 2024

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d23 - Posts da colecao Love Cloud 2022

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

Figura d24 - Posts da colecao Very Sexy Summer 2023

Fonte: Instagram da Victoria's Secret
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Figura d25 - Posts das colecdes Sports Collection 2024, Body by Victoria 2024 e Bare Infinity Flex
2021

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d26 - Posts da Black Friday

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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TWO DAYS ONLY

Figura d27 - Posts de promocdes com “Call to Action”

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

Figura d28 - Posts com as #SofterThanEver, #WhatlsLove e #1

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d29 - Posts com as #VSFashionShow, #VSMothersDay e #VSNow

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

Figura d30 - Posts com as #FLLforVS, #VSEscapesToSummer e #VSFestivalSeason

Fonte: Instagram da Victoria's Secret
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WHICH WONDERFULLY
WICKED STYLE ARE YOU?

Figura d31 - Posts de contetido tematico de Halloween (2022 e 2023) e de Natal (2022 e 2023)

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

Figura d32 - Posts com o /ogo diretamente

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d33 - Posts com o /ogo indiretamente

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

Figura d34 - Posts com narrativa de inclusao e diversidade

Fonte: Instagram da Victoria's Secret

Figura d35 - Posts com narrativa de inclusao e diversidade

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d36 - Posts com narrativa de inclusao e diversidade

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d37 - Alguns dos posts com mais interacdes

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d38 - Posts de colecdes desportivas

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret

Figura d39 - Posts das colecoes de perfumes

Fonte: Instagram da Victoria's Secret

. - {
CONVERSATIONS y

WITH DEVYN

M l\Y()\ r[\ GARCIA

Figura d40 - Posts de entrevistas as modelos

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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Figura d41 - Posts da série “Ask a Stylist”

Fonte: Instagram da Victoria's Secret

ANTH\'J'HPQOW WANTS TOKNOW

&

Figura d42 - Posts da série “VS Wants fto Know”

Fonte: Instagram da Victoria’s Secret
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