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RESUMO

A publicidade passou por inumeras transformacgdes ao longo dos anos, especialmente
no que tange a representacdo das mulheres nos anuncios de roupas intimas. A
ascensao do feminismo e a insatisfagdo com a reproducdo de estereotipos
colaboraram para questionar o posicionamento das marcas em relacdo a
representacdo das mulheres nas campanhas publicitarias. Desse modo, o discurso de
empoderamento feminino se torna cada vez mais presente em propagandas de
lingerie. Esta pesquisa busca identificar as mudangas na representa¢ao da mulher em
relacdo aos esteredtipos femininos na comunicacdo das marcas Naja e Victoria’s
Secret, analisando as campanhas Nude For All (2016) e Love Yourself (2019). A
metodologia focaliza a pesquisa bibliogréafica aliada a pesquisa documental e o estudo
de caso. A andlise de conteddo consiste no método interpretativo utilizado para
analisar o corpus de pesquisa constituido por duas campanhas publicitarias, uma da
marca Naja e a outra da marca Victoria’s Secret. Conclui-se que a campanha da Naja
enfatiza o empoderamento feminino como uma de suas principais caracteristicas,
tendo em vista que o posicionamento da marca contempla a diversidade e a beleza
mais proxima da realidade feminina. O historico de comunicag¢ao da marca Victoria’s
Secret indica 0 endosso aos esteredtipos. Entretanto, a campanha Love Yourself
apresenta outro conceito ao contemplar a tematica da diversidade. Porém, a presenca
de modelos padronizadas e apenas uma plus size, com corpo mais largo e com
curvas, nao indica uma mudanca no posicionamento da marca, que continua
reforcando padrbes de beleza ainda inatingiveis para a maioria das mulheres.
Compreender as mudancas da sociedade e a influéncia que estas tem sobre a
publicidade constitui um desafio para os profissionais que atuam nessa area, portanto,
analisar a publicidade das marcas Naja e Victoria’s Secret possibilita entender como
as marcas de lingerie estdo se adaptando as mudancas no comportamento de suas
consumidoras, que almejam se reconhecer e se identificar com as imagens
publicitarias.

Palavras-chave: Representacéo, feminino, publicidade.



ABSTRACT

Advertising has undergone transformations over the years, especially with regard to
the representation of women in underwear ads. The rise of feminism and
dissatisfaction with the reproduction of stereotypes collaborated to question the
positioning of brands in relation to the representation of women in public campaigns.
Thus, the discourse of female empowerment becomes increasingly present in lingerie
advertisements. This research seeks to identify changes in the representation of
women in relation to female stereotypes in the communication of the Naja and
Victoria’s Secret brands, analyzing how Nude For All (2016) and Love Yourself (2019)
campaigns. The methodology focuses on bibliographic research combined with
documentary research and case study. A content analysis consists of the interpretative
method used to analyze the research corpus consisting of two advertising campaigns,
one from the Naja brand and the other from the Victoria’s Secret brand. It is concluded
that the Naja campaign emphasizes female empowerment as one of its main
characteristics, considering that the brand positioning contemplates diversity and
beauty closer to the female reality. The communication history of the Victoria's Secret
brand indicates the endorsement of stereotypes. However, a Love Yourself campaign
presents another concept when considering the theme of diversity. However, the
presence of standardized models and just a plus size, with a wider body and curves,
does not indicate a change in the positioning of the brand, which continues to reinforce
beauty standards that are still unattainable for most women. Understanding the
changes in society and their influence on advertising is a challenge for professionals
working in this area, therefore, analyzing advertising by the Naja and Victoria's Secret
brands makes it possible to understand how lingerie brands are adapting to changes
in the behavior of its consumers, who aim to recognize themselves and identify with
public images.

Keywords: Representation, female, advertising.



INDICE DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Triumph 1965 ... 17
FIQUra 2 - Del RIO L1979 ... 18
Figura 3 - DEMIlIUS 1979 ... 19
Figura 4 - NOIr The NOIIS 2014 ... 22
Figura 5 - FIOYd The LION 2016 ........uuuuuiiiiiiiiiiiii e 23
Figura 6 - Women Together 2019 ... 24
Figura 7 - Love My CUIVES 2020 .........uuuiiiiiiiiiiiii s 25
Figura 8 - Catalogo Victoria’s Secret @anos 70 ............eevvveeiiiiiiiiiiiiiiiceee e 26
Figura 9 - Catalogo Victoria's Secret anos 80 ............ccoiiiiiiiiiiiiie 27
Figura 10 - Catalogo Victoria’s Secret anos 90 ............ccccoiiiiiiiiiiiee 28
Figura 11 - Catalogo Victoria’s Secret anos 2000 ...........ccccooiiimiiiiiiiieee 29
Figura 12 - Victoria’s Secret 2020 ... 30
Figura 13 - NUAE FOT All L ... 37
Figura 14 - NUAE FOT All 2 ... 37
FIgura 15 - LOVE YOUISEIF L ... 42

FIgura 16 - LOVE YOUISEIF 2 .. .. 43



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt ettt 9
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA ......cooieieeeeeeeeeeeeeeee e en s 12
2.1 Estereotipos na propaganda e a representagdo da mulher ...........cccccceeeeeennnn. 12
2.2 Representagéo da mulher na publicidade de lingerie ...........ccoovvvvviviiiiiieeeennnne. 15
2.3 Esteredtipos, rupturas e empoderamento na publicidade das marcas Naja e
AV To3 (o] = ST 1= o3 = RPN 20
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ...t 31
3.1 TIPO D& PESOUISA. ...eevuvttietiiiiiiiiiiiiiiitebbbbebb bbb 31
T2 V(=1 e Te [ I SIF= ToTo] o F= T =T o o H U PP OPPPRSTRR 32
3.3 Forma de Coleta de DadO0S.........uuuuuuririiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiibb e 33
O O] ¢ o1 IS0 [l TS0 U ST T 34
3.5 MELOAO A€ ANALISE .....uuiiie e 35
4 APRESENTAQAO E ANALISE DOS DADOS ...t 36
I N PP 36
4.2 VICTORIA'S SECRET ...coiiiiiiiietiieeee ettt 41
5 CONCLUSAO. ...ttt ettt sttt ettt es e ne e s e nene e s 46

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ....oeeeeeeeeee ettt e et e eiea e e eeeena e e 49



1 INTRODUCAO

Imposicbes, esteredtipos e restricbes pertinentes a figura feminina afetam
diariamente a vida das mulheres, e essas ac¢des foram reforcadas pela publicidade
durante muitas décadas. Entretanto, com as transformacées ocorridas no ambiente
sociocultural, impulsionadas pelos movimentos sociais em defesa da igualdade de
género, como o feminismo?!, os esteredtipos relacionados ao publico feminino
comecaram a ser revistos pela propaganda, especialmente em campanhas de marcas
de lingeries, que utilizam a imagem do corpo para apresentar e vender o produto.
Atualmente, e relacao entre as mulheres e a publicidade esta em transformacao e isso
se pode observar com o repudio aos padrbes patriarcais identificados na
representacao feminina objetificada para a contemplagcéo do olhar masculino. Como
também, a representacdo da mulher com o corpo mais realista e menos idealizado se
faz presente na publicidade e esta tendéncia esta impactando a comunicacdo das

marcas com o publico feminino nas primeiras décadas do século XXI.

N&o importando que fossem mulheres brancas lutando pelo socialismo,
mulheres negras lutando pelos direitos civis e libertacdo negra, ou mulheres
indigenas lutando por direitos indigenas, estava claro que os homens queriam
liderar, e queriam que as mulheres os seguissem. A participacdo nessas lutas
radicais pela liberdade acordou o espirito de rebelido e resisténcia das
mulheres progressistas e as levou em diregcdo a libertacdo feminina
contemporanea. (HOOKS, 2016, p. 2)

Tendo em vista as demandas sociais e politicas em relacdo ao combate a
desigualdade de género na sociedade atual, varias marcas que utilizam a imagem
feminina foram impactadas e identificaram a necessidade de apresentar uma
publicidade mais plural em relacdo a representacéo das mulheres, e isso € 0 que se
percebe com as marcas Naja e Victoria’s Secret. Entretanto, é necessario um olhar
atento ao posicionamento das empresas em frente a onda do empoderamento,
conceito que apresenta uma abordagem social e politica, pois varias marcas estéo
promovendo este discurso de forma oportunista apenas para conquistar a
reciprocidade e engajamento do publico feminino.

Com base na explanacédo exposta, a tematica da pesquisa em pauta focaliza a
“‘Representacdo da Mulher em Campanhas Publicitarias de Marcas de Lingerie:

Andlise das Campanhas Nude For All (2016), da marca Naja, e Love Yourself (2019),

! Feminismo: movimento social que luta contra a violéncia de género e pela igualdade de direito e de
condi¢Bes das mulheres na sociedade.



10

da marca Victoria’'s Secret’. Deste modo, esse estudo analisa como as mudangas no
ambito sociocultural influenciaram na representacdo da mulher em campanhas
publicitarias de lingerie, e de que forma os estereétipos relacionados a imagem
feminina s&o apresentados pelas marcas analisadas. E importante destacar que o
inicio de um projeto de pesquisa se da com a definicdo do tema. Nessa fase, o autor
do trabalho escolhe a tematica lhe desperta interesse e que se deseja estudar,
pesquisar e desenvolver. Definir o tema torna o trabalho mais objetivo e impede a fuga
dos principais pontos a serem estudados. "Ao restringir o foco, evita-se ficar perdido
pelo caminho, ou que a amplitude demasiada implique pouca profundidade.”
(DUARTE e BARROS, 2005, p.41).

O processo de realizar pesquisas sobre um determinado assunto indica a
necessidade de formular um problema, ainda ndo solucionado, em determinada area
de estudo, cuja solucédo devera ser trabalhada ao longo do desenvolvimento do
trabalho e das pesquisas realizadas em torno do tema. Portanto, a problematizacéo
da pesquisa define o direcionamento do projeto e da maior foco para a pesquisa. “Nao
h&d uma pesquisa académica sem um problema, sem uma pergunta que se faca a
realidade, ao fendmeno que se quer investigar, ao objeto que se quer compreender.”
(SILVA, 2011, p.172).

Uma vez determinado o tema, é necessério formular a pergunta (ou varias)
de partida. E preciso problematizar o tema. Como? Parte-se de uma
pergunta, a qual pode gerar outras. S&o tais perguntas que seréo respondidas
(ou discutidas) ao longo da pesquisa. (DUARTE e BARROS, 2005, p. 43)

O problema desta pesquisa direciona-se para averiguar a forma como a figura
feminina é retratada pelas marcas nas duas campanhas escolhidas para a analise,
sendo assim, torna-se pertinente investigar a seguinte questao: “Como a marca Naja,
na campanha Nude for All, e a marca Victoria’sSecret, na campanha Love Yourself,
representam a mulher?”.

O obijetivo geral apresenta a ideia central de um trabalho académico. Conforme
Duarte e Barros (2005), os objetivos gerais determinam, em nivel macro, as acdes
gue levardo ao desenho geral da execucdo da pesquisa, sem perder de vista a
instancia pragmatica. Sendo assim, 0 objetivo geral desse projeto de pesquisa
consiste em: analisar as mudancas na representacdo da imagem feminina na
publicidade de lingerie com énfase na relacdo comparativa entre as campanhas Nude

For All (marca Naja) e Love Yourself (marca Victoria's Secret).
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J& os objetivos especificos consistem no desdobramento do objetivo geral, séo
mais delimitados e caracterizam de forma mais detalhada as etapas da pesquisa. “Os
objetivos especificos podem ser vistos também como as a¢bes (do conhecimento)
indispensaveis para se atingir o objetivo geral.” (SILVA, 2011, p. 176).0s objetivos
especificos do projeto de pesquisa em questdo sdo: analisar as mudancas que
ocorreram na representacdo da imagem feminina na publicidade das marcas de
lingerie Naja e Victoria's Secret; identificar a reproducdo ou contestacdo de
estereodtipos relacionados a representacdo da mulher no contetdo publicitario das
campanhas Nude For All (Naja) e Love Yourself (Victoria's Secret) e analisar
comparativamente os significados culturais e sociais na representacdo da imagem
feminina em relagdo aos conceitos como autonomia, diversidade e empoderamento
nas campanhas Nude For All (Naja) e Love Yourself (Victoria's Secret).

A hipotese de um trabalho de pesquisa consiste em uma afirmacdo que pode
ser desafiada e visa a busca de uma resposta positiva ou negativa para a questao
inicial do estudo. A hipotese investigada neste trabalho baseia-se no seguinte
argumento: “A marca Naja, ha campanha Nude For All, apresenta a figura feminina de
forma empoderada, e a mesma € de fato uma marca verdadeiramente engajada no
discurso que representa mulheres como seres livres e fortes. A marca Victoria's
Secret, na campanha Love Yourself, tenta ressignificar padrdes que limitam as
mulheres ou adota o discurso do empoderamento feminino de acordo com as
tendéncias da sociedade.”.

Estudar a representatividade significa buscar uma visao plural e ampla que
pode originar resultados e solucdes inovadoras para a publicidade, abordando a
diversidade e quebrando as barreiras dos padrdes de beleza. E fundamental
compreender a forma como a sociedade influencia na maneira como a figura feminina
€ retratada pela publicidade de marcas que utilizam a imagem do corpo da mulher,
para entender como essa influéncia é capaz de reforcar ou ressignificar estereétipos
gue afetam o nosso cotidiano. Este projeto possibilita repensar a criacdo de
propagandas direcionadas ao publico feminino a fim de contemplar mais diversidade
com responsabilidade, ademais, engajar a comunicacao publicitaria as demandas
sociais, culturais e politicas de combate a desigualdade de género, na
contemporaneidade, € mais do que uma tendéncia, € um caminho irreversivel para as

marcas que valorizam e respeitam as mulheres.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Esteredtipos na propaganda e a representacdo da mulher

Esteredtipos sdo imagens preconcebidas e padronizadas pelo senso comum
sobre algo ou alguém. Podem ser conceituados como impressdes, pressupostos ou
rétulos sociais criados sobre caracteristicas que sdo vinculadas a todos os membros
de um determinado grupo social. Essa generalizacdo que relaciona atributos gerais a
caracteristicas coletivas impde padrbes sociais esperados para um individuo
vinculado a determinada coletividade. Conforme o pensamento de Biroli (2011), os
estereOtipos consistem em categorias que estabelecem padrfes de aproximacao e de
julgamento e orientam a leitura do que € novo a partir das referéncias prévias, estando
presentes na base da representacdo da realidade que sé&o internalizadas pelos

individuos, orientando suas acoes.

E nesse sentido que reduziriam a complexidade das interacdes concretas,
contribuindo para ampliar o grau de previsibilidade nas novas interacoes:
fundados em simplificacées, os esteredtipos diminuem as variacbes e
matizes presentes nas trajetGrias e comportamentos individuais, que se
definem e se explicitam em interacdes e contextos sociais especificos.
(BIROLI, 2011, p. 76)

Conforme esses modelos foram se repetindo com o passar do tempo,
estabeleceu-se ideias preconcebidas e padrées idealizados de como os individuos de
uma comunidade devem se portar diante de determinadas situacdes. Por um lado,
pode-se dizer que esses padrdes sdo uma maneira de criar uma identificacdo, como
uma forma positiva de dizer o grupo ao qual se pertence. Por outro lado, tais modelos
podem estar atrelados a preconceitos ou até mesmo a violéncia. “Por causa desses
esteredtipos, alguns preconceitos se perpetuam no imaginario social e leva a causa a
invisibilidade.” (SILVA e COVALESKI, 2018, p. 6). Seguindo esta linha de
pensamento, denota-se que esteredtipos sdo padrées que podem gerar sentimentos
desfavoraveis, sem fundamento sério ou imparcial, em consequéncia da
generalizacdo apressada de um ideal imposto pelo meio.

O corpo, especialmente o feminino, é palco de transformacdes,
representacdes, valores, ideais e culturas. Através dele séo transmitidas pré-leituras
a cerca dos individuos e, também, das mudancas sociais que aconteceram ao longo
dos anos. “Logo, observar a historicidade do corpo em uma civilizacao é reencontrar
fatos culturais de um determinado povo.” (SILVA e COVALESKI, 2014, p. 1). Sendo
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assim, o papel do corpo no processo de comunicacao torna-se fundamental e, por
iISs0, a publicidade sempre o utiliza para passar mensagens e vender produtos. Ainda
de acordo com Silva e Covaleski (2014), a publicidade é apontada como uma das
principais responsaveis pela espetacularizacdo? do corpo que acontece na sociedade
moderna.

Notadamente, alguns dos estereétipos mais amplamente difundidos no
mercado publicitario sdo aqueles que permeiam a representacao da figura feminina,
principalmente no que tange os corpos das mulheres. O corpo feminino, em grande
parte dos anuncios veiculados nas midias, especialmente no segmento de moda e
roupas intimas, apresenta-se atrelado aos ideais de beleza inalcancaveis, deste
modo, tal formato de representacao idealizada corrobora para desqualificar a mulher
ao supervalorizar os atributos fisicos em detrimento de outras qualidades, e ao reiterar
a sensualidade e objetificacédo do corpo.

Dentre os diversos tipos de estereoétipos existentes, 0s estereotipos de género
sdo aqueles que tém como origem o0 machismo e criam expectativas generalizadas
sobre caracteristicas que homens e mulheres devem possuir e sobre o papel que

ambos devem desenvolver na sociedade.

Segundo Simone, a humanidade é inteiramente masculina, paternalista e
coronelista. Define que a mulher, dentro deste meio social, € um corpo
condicionado; sem qualquer tipo de acdo autbnoma. Para ela, ha uma
hierarquizacdo social injusta de género. Nisso, Simone de Beauvoir coloca e
explana a sobreposicdo do género masculino sobre o feminino. Segundo a
filésofa, em uma arquitetura que fora construida e sustentada pelos préprios
homens. (BUNDE, 2016)

Para as mulheres, que sdo as maiores vitimas desse modelo, tais padrdes
interferem em seus cotidianos desde cedo e de varias formas, como na imposicao de
um comportamento passivo, inferioridade e obediéncia ao sexo masculino, e na

exigéncia de um corpo que se enquadre nos padrdes de beleza.

E possivel afirmar que a publicidade tem uma fung&o importante no processo
de naturalizacdo das relacdes de poder e dominacdo que envolve as
guestbes de género por meio do uso de representacdes que cristalizam os
papeis sociais de homens e mulheres. Sendo o género um conceito
relacional, a identidade feminina presente nos anuncios é classificada em
contraposi¢do ao homem. Desse modo, ao reiterar as representacdes sociais
sobre comportamentos e posi¢des sociais ocupadas por homens e mulheres,
a publicidade favorece uma aprendizagem de género, tornando os papeis
socialmente aceitos. (CRUZ, 2017, p. 184)

2 Espetacularizagéo € o ato de tratar algo como se fosse um espetaculo. Transformar algo rotineiro em
espetaculo.
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Da mesma forma que as relagdes sociais possuem uma grande influéncia na
producdo publicitaria, a comunicagéo publicitaria exerce um grande poder sobre o
cotidiano social, influenciando de forma significativa o comportamento dos individuos.
Ou seja, quando a publicidade reforca ou transforma estereétipos relacionados ao
corpo, a mensagem que foi comunicada permeia o imaginério dos individuos e pode
influenciar o telespectador a aderir o ideal que esta sendo transmitido. Dessa forma,
as pessoas que foram influenciadas pela mensagem também podem propagar tais

estereotipos.

[...] a mensagem publicitdria tende a interferir nos acontecimentos e
tendéncias da sociedade, permeando no imaginario dos individuos e
condicionando-os a visdes de mundo pretendidas pelo enunciador. Assim, 0s
anuncios falam com e da sociedade, colocando-se como narrativa eloguente
da realidade social e sensibilizando a todos que sdo alcancados pelo
discurso, para a compra, mas, principalmente, para mensagem em si. (SILVA
e COVALESKI, 2018, p. 3)

Com as inumeras transformacgdes que ocorreram na sociedade e com a grande
visibilidade e ades&do de movimentos sociais, como o feminismo, muitas marcas
abriram espaco em suas campanhas publicitarias para a ressignificacdo de valores e
esteredtipos que envolvem as mulheres. Cada vez mais, campanhas publicitarias que
vendem roupas intimas para o publico feminino tentam representar o corpo da mulher
de uma forma real, que foge dos padrdes inalcancaveis e idealizados por tantas
décadas. “Entretanto, esse cenario vem se transformando e corpos antes esquecidos
comecam a protagonizar campanhas publicitarias. O corpo diferente comeca a
valorizar o individuo pelo que ele é.” (SILVA e COVALESKI, 2014, p. 2).

A imagem da mulher “escrava da beleza” tem sido questionada pelas
campanhas de publicidade a partir do inicio do século XXI. Muitos anunciantes e
movimentos sociais ligados ao feminismo tem criticado os excessos do discurso
publicitario no fomento de um padréo estético inatingivel. Desse modo, campanhas
protagonizadas por mulheres normais, que fogem dos padrées, ou modelos retratadas
sem o recurso do Photoshop tem sido a estratégia de marcas que pretendem

demonstrar sua preocupacdo com o tema de empoderamento 3feminino.

Apesar da persisténcia de valores e hierarquias tradicionais, as relacdes de
género sdo desde sempre instancia de tensionamentos e contradi¢cdes que,
com o passar do tempo, tem aberto espaco para novas configuracdes no que
diz respeito aos papeis de homens e mulheres na sociedade. Assim,
considerando que o discurso publicitério dialoga com os valores circulantes
na sociedade em seu tempo, podemos falar em mudancas sensiveis, em

3 Empoderamento é o processo em que o poder é tomado ou concedido a uma pessoa ou um grupo
delas.



15

reordenamentos nas representacdes de género nos anuncios ao longo dos
anos. (CRUZ, 2017, p. 188)

A circulagcdo de mensagens publicitdrias consideradas machistas tem sido
fortemente combatida por ativistas e pelo publico em geral. A resposta do publico tem
sido favoravel a contestacdo dos esteredtipos relacionados a imagem feminina na
propaganda e este direcionamento alcanca proporcdes significativas para a imagem
das marcas que aderem a esta causa. Vender o produto € apenas um dos objetivos
de uma marca que deseja criar um relacionamento forte com suas consumidoras. Para
gue esse relacionamento aconteca, € preciso haver identificacdo da cliente com a
comunicacdo que a marca transmite, ou seja, quando, por exemplo, uma mulher se
Vé representada por uma campanha publicitaria, acontece uma conexao profunda, o

gue gera engajamento e lealdade com a marca.

2.2 Representagcao da mulher na publicidade de lingerie

Ao longo dos anos, a sociedade passou por uma série de processos e
mudancas que resultaram nas inumeras transformacdes de crencas e valores morais
e culturais dos individuos. A comunicacédo publicitaria acompanha o contexto histérico
e cultural em que a sociedade estéa inserida como uma forma eficiente de conversar
0s consumidores, pois a adesdo e 0 engajamento a uma mensagem depende da
identificac&o que o publico possui com a mesma. Todavia, tais transformacgdes sociais
contribuiram significativamente para as mudancas na producéo do conteddo que as
marcas transmitem. Diante disso, surge a necessidade da publicidade adequar sua
comunicacdo a consumidores exigentes, cada vez mais informados e que sentem o

grande desejo de serem representados nas campanhas que os impactam diariamente.

Tais mudancas, tanto da sociedade quanto na forma de se comunicar,
influenciam diretamente a publicidade e como atingir um determinado
publico. Agora o foco deve estar no consumidor e sua filosofia de vida, ndo
apenas em dados numéricos. As taticas e ferramentas utilizadas por
empresas e profissionais da &rea devem englobar as preferéncias do receptor
da mensagem, servindo praticamente como uma extensdo do préprio
discurso daquele individuo. (PEREIRA, 2017)

Isso € 0 que se percebe, especialmente, na relacdo que o publico feminino
estabelece com a publicidade, no que tange a sua representacdo. Nas Ultimas
décadas, as mulheres, cada vez mais cientes de seus direitos, comegaram a exigir
das marcas uma postura que se adequasse as mudangas que envolvem as lutas pela

igualdade de géneros, o empoderamento feminino e o desapego de padrdes de beleza
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inalcancaveis e machistas. Tratando-se da publicidade de moda, especificamente da
moda de roupas intimas, algumas marcas insistem em representar estereétipos que
reforcam a ideia de que a mulher deve se enquadrar nos padrdes restritivos e
patriarcais. A0 mesmo tempo, os valores transmitidos pela comunicacdo de muitas
outras marcas de lingerie tentam, cada vez mais, se alinhar com as tendéncias da luta

pela libertacdo dos rétulos que envolvem a figura da mulher.

O pensamento do feminino publicitario esta evoluindo com as objecdes
criadas pelas mulheres dentro da sociedade do consumo. O tom de voz desse
publico estd aumentando, criando uma barreira que destr6i o imaginario
perfeito do corpo feminino representado na publicidade. A perfeicdo, a
juventude eterna, o simbolo de sucesso de um corpo magro e esbelto
inatingivel esta se desfazendo com a realidade de que esta tudo bem nao ser
padrdo. (SILVA e SOARES, 2018, p. 2)

No inicio do século 20, quando os anuncios publicitarios se desenvolveram e
comecaram a ser mais baseados na linguagem imageética, as propagandas passaram
a usar a imagem do corpo da mulher como ferramenta publicitaria. Gellacic (2013)
afirma que “Os padrbes das vestimentas femininas tém forte influéncia do contexto
cultural, além de manifestarem as evoluc¢des tecnoldgicas, morais e comportamentais
de cada época.” (GELLACIC, 2013, p. 2). Em vista disso, entende-se como as
transformacdes sociais influenciam no modo como o publico feminino é representado

na publicidade conforme o passar dos anos.

A partir de meados do século XX, o uso massivo da imagem pelos meios de
comunicacdo desenvolveu novos padrdes de comportamento e de interacdo
social. Assim, o estudo destas imagens, e o modo como elas foram
apropriadas pelos sujeitos torna-se imprescindivel para o entendimento
dessa sociedade. (AZAMBUJA, 2003, p. 84)
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Figura 1 - Triumph 1965

Fonte: site Pinterest*

Um exemplo de andncio que expde a relacdo da mulher com a publicidade dos
anos 60 é da marca Triumph (FIGURA 1), no ano de 1965. Em meados dos anos 60,
comecam a surgir indicios da ascensao profissional da mulher, ainda que de forma
discreta. Nesse momento, o publico feminino ainda era muito discriminado por
abandonar as funcfes de donas de casa e maes em tempo integral.

Percebeu-se nitidamente que a propaganda, em muitos casos, tentou
aproveitar-se desse sentimento de culpa da mulher e utilizou, mesmo que nas
entrelinhas, uma argumentacao orientada no sentido de reduzir na mulher da
época a culpa por ter que “sair de casa”. (AZAMBUJA, 2003, p. 90)

A mulher da época queria ser bonita, pratica e independente. E valido lembrar,
também, que os padrbes de beleza daguele momento eram ditados por celebridades
de Hollywood. Visto isso, € possivel perceber que a modelo do anuncio da marca
Triumph representa a mulher de uma maneira elegante, proporcionando uma
sensacdo de poder, feminilidade e mistério, caracteristicas que se enquadram no
contexto social em que o anuncio foi publicado. Além disso, nota-se que a modelo é

magra, alta, branca e se encaixa nos estere6tipos que envolvem o corpo da mulher.

4 Disponivel em: https://br.pinterest.com/pin/764274999241625403/.
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Figura 2 - Del Rio 1979

primeiros a usar a moda
da pele acetinada.
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Fonte: site Propaganda em Revista®

O anudncio da marca Del Rio (FIGURA 2), veiculado em 1979, estampa duas
mulheres altas, magras, brancas e de olhos claros. Assim como no anuncio da marca
Triumph, as modelos deste andncio estdo de acordo com os padrdes de beleza da
época, entretanto, na publicidade da Del Rio as mulheres apresentam uma identidade
com mais auséncia de poder e autonomia, deixando de evidenciar a presenca da
mulher como uma identidade e mais como um corpo para evidenciar o produto.

A propaganda de roupas intimas foi se modificando influenciada pelas
transformacGes sociais, culturais e econémicas. Apdos a década de 70, com a
intensificacdo de questdes de interesse publico como a seguranca da mulher,
violéncia doméstica e sexualidade, a comunicacdo dirigida ao publico feminino,
paulatinamente, passou a contemplar 0s novos anseios e papeis sociais da mulher.
Dessa forma, as campanhas publicitarias de marcas de lingerie comecaram a mudar
0 seu posicionamento em relacdo aos padrdes impostos pela sociedade, deixando de
representar a mulher apenas como manequim para o produto e mais como individuo
consumidor, fornecendo-lhe identificacdo. Todavia, os estereétipos que objetificam a

mulher ainda se encontravam muito presentes nos anuncios da época, na qual o uso

5 Disponivel em: https://www.propagandaemrevista.com.br/produtos/3/Lingerie/.
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do produto apresentava-se fortemente atrelado ao relacionamento da mulher com o

sexo masculino.
Figura 3 - DeMillus 1979

' Oaperto
'mais carinhoso
que voce

pode receber
DeMillus
Fonte: site Propaganda em Revista®

A peca da marca DeMillus (FIGURA 3), veiculado também em 1979, ja espelha
melhor as caracteristicas que envolvem a representacdo do publico feminino nas
campanhas publicitarias da época. No anuncio, hd uma modelo magra, branca e alta,
de acordo com os estereo6tipos, porém, diferentemente dos anuncios acima, a mulher
deixa de ser apenas 0 manequim e passa a ser retratada mais como o individuo
utilizador do produto. Percebe-se que a frase “o aperto mais carinhoso que vocé pode
receber” esta atrelada aos pensamentos machistas, relacionamento a mulher com o
sexo masculino.

Ao longo dos anos, as campanhas publicitarias de marcas de lingerie
comecaram a rever 0S seus posicionamentos em relacdo aos padrdes patriarcais
impostos pela sociedade. Com esta nova tendéncia, a representacdo da mulher
apenas como manequim, objeto de contemplacéo, apelo visual para o produto, torna-
se alvo de rejeicdo por setores da sociedade mais engajados ao feminismo. Assim

surge o femvertising, juncdo de duas palavras da lingua inglesa, feminism (feminino)

6 Disponivel em: https://www.propagandaemrevista.com.br/produtos/3/Lingerie/.
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e advertising (anunciar), termo que representa a unidao entre a publicidade e o
empoderamento feminino, descontruindo padrbes estéticos ultrapassados

relacionados a imagem mulher.

O atual posicionamento das marcas mostra uma preocupacao cada vez maior
em acompanhar os movimentos sociais que influenciam os individuos,
produzindo agBes de marketing cada vez mais eficazes e que de certa forma
interagem com as preocupacdes do seu publico consumidor. (BAYONE e
BURROWES, 2019, p. 28)

Assim, a chegada do século XXI desencadeou mudancas na construcao
publicitaria no segmento de moda de roupa intima. O desenvolvimento de novas
tecnologias e o crescimento das redes sociais possibilitaram que o movimento
feminista ganhasse mais forca e que as mulheres se unissem cada vez mais,
expressando todas as suas insatisfagcdes contra uma sociedade machista que
sexualiza a imagem da mulher, gerando engajamento e conquistando a atencao das
marcas. Com isso, percebe-se que atualmente varias campanhas publicitarias de
lingerie estdo aderindo ao discurso do empoderamento, optando por buscar

representar a imagem feminina de forma mais plural e contemplando a diversidade.

2.3 Esteredtipos, rupturas e empoderamento na publicidade das marcas
Naja e Victoria’s Secret

De acordo com a definicAo do INPI — Instituto Nacional de Propriedade
Industrial’, marca é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e
distingue produtos e servicos, bem como certifica a conformidade dos mesmos com
determinadas normas ou especificacfes técnicas. Sendo assim, pode-se dizer que
marca é representacao figurada de um produto ou servico, ou seja, tudo aquilo que
remete a algo vendavel, tangivel ou intangivel.

Muito além da venda de produtos, as marcas estdo no centro da vida
contemporanea influenciando a todo momento o que compramos, o que fazemos e
como julgamos produtos, servicos e pessoas. Atualmente, o poder das experiéncias
gue uma marca proporciona no cotidiano de cada individuo é algo capaz de mudar
seus posicionamentos ou de reforcar ainda mais sua opinido sobre determinado
assunto. De fato, as marcas sao definitivas para a relacdo das pessoas com elas

mesmas e com o mundo.

7 Disponivel em: http://www.inpi.gov.br/menu-servicos/marcas.
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Influenciar € o que as marcas querem desde sempre. Uma compra, uma
acado, um estilo de vida. A publicidade é a ferramenta mais poderosa para
conseguir isso em larga escala. Justamente por isso, a atividade convive com
diversos — e crescentes — questionamentos sobre os reflexos que gera na
opinido publica e nas pessoas que tenta transformar. (LEMOS, 2017)

Marcas de lingerie, que vendem roupas intimas para o publico feminino,
passaram por uma série de transformacfes em seus posicionamentos e na utilizacéo
de esteredtipos em relacdo a representacdo das mulheres em suas campanhas
publicitarias. Os padrdes estéticos mudaram e evoluiram consideravelmente nas
Ultimas décadas. Hoje, as consumidoras desses produtos querem que as marcas
apostem na diversidade, representatividade e em corpos normais para suas
propagandas. Assim, “em tempos de ressignificacdo das esferas de producéo e
difusdo de mensagens por parte dos consumidores, a resposta do publico tem sido
rapida e alcanga proporg¢des significativas para a imagem da marca.” (CRUZ, 2016, p.
10).

Dois exemplos que retratam essa nova realidade sdo as marcas de lingerie
Naja e Victoria’s Secret. A marca californiana Naja, fundada no final do ano de 2013,
afirma em seu website institucional que a marca foi criada para interromper a forma
como as lingeries sdo comercializadas para o publico feminino, com o intuito de
capacitar e representar as mulheres inteligentes, corajosas e sexys da atualidade. No
site, consta como valores da marca: “Naja € um produto de nossas paixdes e crengas:
um amor por coisas lindamente projetadas, um pouco de rebeldia e um profundo
desejo de tornar o mundo um lugar melhor”.

A colombiana Catalina Girald, fundadora da marca Naja, adota o discurso do
empoderamento feminino como uma das principais caracteristicas da marca e afirma
gue as mulheres ndo devem comprar roupas intimas para agradarem os homens, mas
sim para se sentirem bem consigo mesmas®. Para que o discurso néo ficasse apenas
na intencado, Girald realizou algumas praticas que evidenciam este posicionamento,
como manter uma fabrica da Naja em Medellin, Coldmbia, onde sdo empregadas
apenas maes solteiras ou chefes de familia que residem em comunidades carentes
da regido, criar colecdes inspiradas em icones femininos e criar campanhas

publicitarias que ndo mostram modelos com poses sensuais.

8 Disponivel em: https://exame.com/pme/o-que-esta-empreendedora-faz-para-dar-mais-poder-as-
mulheres-3/



22

Figura 4 - Noir The Noirs 2014

L

Fonte: Instagram da marca Naja®

O post para divulgar a Colecao Noir The Noirs (FIGURA 4), veiculado no feed
do Instagram da marca Naja no inicio do ano de 2014, retrata a forma como as
mulheres eram representadas nas primeiras campanhas publicitarias da marca. A
modelo presente no anuncio € alta, magra, branca e jovem, dentro dos padrdes de
beleza aceitos pela sociedade, entretanto nota-se que o andncio ndo possui um cunho
sexual voltado para o publico masculino, ou seja, a figura feminina esta presente no
anuncio como uma identidade que nado esta ali para agradar o sexo oposto. Por ser
uma colecao de pecas classicas, o0 anuncio é clean e possui um ar de seriedade e

elegancia.

9 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/meG2JxteUl/.
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Figura 5 - Floyd The Lion 2016

Fonte: Instagram da marca Naja®

Em 2016, ano em que o feminismo ganhou ainda mais destaque nas redes
sociais, percebe-se algumas mudancas no posicionamento da marca. Nesse
momento, as personalidades das mulheres sao representadas com mais
autenticidade pelas campanhas publicitarias da Naja. “Assim, os anuncios falam com
e da sociedade, colocando-se como narrativa eloquente da realidade social e
sensibilizando a todos que s&do alcancados pelo discurso, para a compra, mas,
principalmente, para mensagem em si.” (SILVA e COVALESKI, 2018, p. 4).

No post de divulgacédo da colecdo Floyd The Lion (FIGURA 5), a modelo é
negra, o que leva a representatividade e diversidade racial para a marca, e sua
imagem é apresentada de forma descontraida e bem humorada, fator que evidencia
as caracteristicas do produto da nova colecdo. Nesse caso, a figura da mulher
apresenta personalidade forte e sua presenca no anuncio € um elemento fundamental

para constituir a mensagem que deseja ser transmitida ao publico-alvo.

10 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BGXMuTdNeTUy/.
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Figura 6 - Women Together 2019

Fonte: Instagram da marca Naja'!

11 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BuxBO5fFtJ1/.
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https://www.instagram.com/p/BuxB05fFtJ1/

25

Figura 7 - Love My Curves 2020

LL BRAS & UNDIES
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Fonte: Instagram da marca Naja'?

Com o desenvolvimento de temas sociais como o feminismo, igualdade de
géneros e criticas aos padrdes estéticos, a marca Naja adotou cada vez mais o
discurso de empoderamento feminino em suas campanhas publicitarias. Atualmente,
seus anuncios sao constituidos por imagens de mulheres reais, consideradas fora dos
padrdes de beleza impostos pela sociedade. Percebe-se, nos anuncios publicados
nas redes sociais da marca nos anos 2019 e 2020 (FIGURAS 6 e 7), que a figura
feminina € representada de diversas formas, por mulheres com idades e corpos
diferentes, encorajando as consumidoras da marca a aceitarem suas belezas
individuais e Unicas.

A relacdo corpo-mundo amplia-se consideravelmente com desenrolar de
diversos temas que impactam na discusséo de género, e consequentemente,
sobre o corpo, como o feminismo, a revolucdo sexual e a expresséo corporal;
0 que cria um novo imaginério do corpo e da individualizacédo. (SILVA e
SOARES, 2018, p. 3)

7

A marca norte-americana Victoria’s Secret, fundada no ano de 1977, é
considerada a grife de lingeries mais famosa do mundo. Lovato (2017), afirma que a
marca foi criada “com a proposta de atrair o publico masculino que se sentia
desconfortavel ao comprar lingerie para suas companheiras em lojas de

departamento, Unicas opg¢des disponiveis na época.”. O principal conceito da marca

12 Disponivel em: https://www.instagram.com/naja/.
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esta relacionado com a criacdo de uma atmosfera sexy, refinada e feminina. Desde a
sua criacao, a Victoria’s Secret ndo busca apenas criar o desejo em um produto e
vende-lo, mas visa também o investimento em um estilo de vida para as clientes que
consomem a marca.

Figura 8 - Catalogo Victoria’s Secret anos 70

Fonte: Blog da Lingerie!®

Durante os anos 70, a marca Victoria’s Secret era famosa por suas lingeries
delicadas e sensuais. As modelos presentes em suas campanhas publicitarias da
€época eram brancas, jovens e magras, e apresentavam através do catélogo os ideais
de feminilidade e sexualidade da marca por meio da ambientacdo, gestualidade e

produtos. De acordo com o pensamento de SILVA e SOARES (2018):

A partir da década de 60, com a revolugdo sexual o corpo feminino comecgou
a ter destaque, e o modelo ideal era magro e jovem, 0 que representava uma
ideia de beleza inalcancada pela maioria das mulheres. 1sso gerou um avido
interesse por parte do publico feminino por tudo o que significasse beleza
eterna e magreza excessiva. (SILVA e SOARES, 2018, p. 1)

13 Disponivel em: https://blogdalingerie.com.br/o-catalogo-da-victorias-secret-ao-longo-dos-anos/.
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A moda tem o poder de influenciar e retratar aspectos do individuo, e dessa
forma ela ocupa um papel central na manutencgdo ou ressignificagdo de estereotipos.
Na década de 70, apesar do feminismo estar ganhando for¢ca e visibilidade em
algumas esferas da sociedade, os anuncios divulgados pela marca Victoria’s Secret
(FIGURA 8) evidenciavam um padrédo de beleza inalcancavel para a maioria das
mulheres, fator que incentiva o publico feminino a se enquadrar nas imagens
representadas para ser aceito.

Figura 9 - Catélogo Victoria’s Secret anos 80
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Fonte: Blog da Lingerie!*

Nos anuncios publicitarios divulgados pela marca Victoria’s Secret durante os
anos 80 (FIGURA 9), a utilizacéo da figura da feminina e o uso do produto apresentam-
se fortemente atrelados com o relacionamento da mulher com o sexo masculino. No
anuncio do catdlogo da época, a modelo é invariavelmente bela conforme os
esteredtipos hegemdnicos e divide o protagonismo com uma figura masculina, que
também se enquadra nos padrdes de beleza.

Conforme Cruz (2017), a publicidade cumpre papel importante ao dramatizar

4 Disponivel em: https://blogdalingerie.com.br/o-catalogo-da-victorias-secret-ao-longo-dos-anos/.
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ou expressar o comportamento de géneros por meio das gestualidades e da
ritualizacdo das relagcbes de poder entre homens e mulheres. E comum que 0s
estereotipos de género sejam utilizados como recurso na construgdo de andncios
publicitarios, sendo uma forma de retratar e reforcar os valores e crencas da
sociedade naquele determinado periodo.

Figura 10 - Catalogo Victoria’s Secret anos 90

Buy two andisave!
Fonte: Blog da Lingerie®

Ja nos anos 90, a criacdo do Victoria’s Secret Fashion Show, desfile mais
assistido e comentado do mundo, expandiu os ideais da marca para 0 mundo. A partir
desde momento, a palavra Angel se tornou referéncia, representando as modelos
contratadas para atuarem como embaixadoras da marca. Essas mulheres,
consideradas elite das passarelas e simbolos de perfeicdo estética, colaboram para a

construcéo do discurso da marca da época.

Além de estamparem as campanhas publicitarias e participarem do desfile,
as angels viagjam pelo mundo divulgando os novos produtos da Victoria’s
Secret em eventos e coletivas de imprensa. Com a presenca frequente destas
modelos nos sistemas de comunicacdo de massa, podemos afirmar que a
Victoria’s Secret ajuda a perpetuar um certo tipo de padrdo estético
hegemdnico: o da mulher magra, jovem, de preferéncia branca e, até a
campanha dos bralettes, de seios fartos — embora o resto de seu corpo seja
zerado em gordura. (LOVATO, 2017, p. 8)

15 Disponivel em: https://blogdalingerie.com.br/o-catalogo-da-victorias-secret-ao-longo-dos-anos/.
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De acordo com o pensamento de Silva e Soares (2018), com a associacao da
imagem que o corpo mostra, a beleza é diretamente ligada ao estilo de vida forte,
sinalizando o corpo como uma imagem que se vende para o mundo. O individuo
parece ser responsavel por sua aparéncia fisica por meio das vérias formas de
construcdes corporais hoje presentes no mercado. Sendo assim, as modelos da
Victoria’s Secret foram e séo, até os dias de hoje, exemplos de estilo de vida e de
padrdes de beleza a serem seguidos.

Figura 11 - Catélogo Victoria’s Secret anos 2000
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Fonte: Blog da Lingerie!®
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16 Disponivel em: https://blogdalingerie.com.br/o-catalogo-da-victorias-secret-ao-longo-dos-anos/.
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Figura 12 - Victoria’s Secret 2020

Fonte: Instagram da marca Victoria’s Secret!’

No inicio dos anos 2000, os catalogos da marca Victoria’s Secret eram
conhecidos por roupas e trajes de banho assim como de lingerie, trazendo razoaveis
versdes de tudo que era moda nesse periodo, como blusas com animal print com
corddes e artigos esportivos.

No post (FIGURA 12) divulgado nas redes sociais da marca no ano de 2020,
percebe-se que ha algumas mudancas na representacao do corpo da mulher. No post
em questdo, ha uma modelo negra, que apresenta um corpo curvilineo e nado téao
magro quanto os demais corpos que geralmente estdo presentes em anuncios
publicitarios da marca, enquanto as outras duas modelos seguem o0 mesmo padrao ja
reforcado diversas vezes por campanhas da Victoria’s Secret.

Nota-se que a publicidade das marcas de lingerie escolhidas para o estudo em
guestdo apresenta uma série de mudancas na representacdo dos corpos em suas
campanhas publicitarias. Sendo assim, é necessario entender o significado de tais
mudancas e qual a relacdo com o posicionamento dessas marcas no que tange a
forma como se relacionam com o publico feminino.

O préximo capitulo focaliza as escolhas metodoldgicas que subsidiam este
processo de investigacdo, concomitantemente, apresenta as devidas justificativas que

fundamentam as decisdes em relagdo a metodologia.

17 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B87BXHgg_HX/.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia cientifica consiste na unido de procedimentos operacionais e
sistematicos aplicados para obter o conhecimento cientifico e se refere, também, ao
caminho escolhido para atingir os objetivos da pesquisa. Conforme Duarte e Barros
(2005): “Os recursos devem ser escolhidos de acordo com a sua capacidade de
resolver as questdes propostas e de acordo com 0s objetivos do pesquisador ou do
operador.” (DUARTE e BARROS, 2005, p.25).

Neste sentido, a etapa da metodologia consiste em descrever o0 conjunto de
métodos ou caminhos que séo percorridos no processo de producao do conhecimento
cientifico. O percurso metodoldgico proposto para esta investigacdo € descrito a

seqguir.

3.1 Tipo De Pesquisa

De acordo com Duarte e Barros, no que diz respeito aos procedimentos
técnicos de uma pesquisa, existem dois grupos. O primeiro € aquele cujas
informagdes vém de “fontes de papel”, e nele se incluem a pesquisa bibliografica e a
pesquisa documental. Ja o segundo é aquele composto por dados fornecidos por
pessoas, neste grupo consta a pesquisa experimental, a ex-post facto, estudo de
corte, levantamento, pesquisa-acao, pesquisa participante, estudo de campo e estudo
de caso.

A pesquisa bibliografica é a etapa fundamental de um trabalho que utiliza dados
empiricos. Tem o intuito de levantar um conhecimento disponivel sobre um assunto,
baseando-se em materiais ja elaborados como livros, artigos, dissertacdes e teses, a
fim de analisar o objeto investigado. Esse processo permite o planejamento global
inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizacéo e
obtencao da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentacdo de um texto
gue evidéncia o entendimento do pensamento dos autores, adicionando suas proprias
ideias e opinides.

Num sentido restrito, € um conjunto de procedimentos que visa identificar
informacdes bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema
estudado e proceder a respectiva anotacéo ou fichamento das referéncias e
dos dados dos documentos para que sejam posteriormente utilizados na
redacao de um trabalho académico. (DUARTE e BARROS, 2005, p. 51)
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O tipo de pesquisa utilizado para alcancar os objetivos propostos neste trabalho
€ a pesquisa bibliografica, visando um levantamento de cunho bibliografico acerca da
representacdo feminina na publicidade e a transformacéo dos esteredétipos em relacao
aos anuncios de moda intima. Quanto a natureza, por sua vez, esta pesquisa é
aplicada considerando o enfoque de produzir conhecimento para aplicacGes préaticas

direcionada para investigacéo de problemas especificos.

3.2 Método e abordagem

A abordagem esclarece os procedimentos légicos que foram seguidos no
processo de investigacao cientifica e traduz a forma por meio da qual o pesquisador
obteve os resultados do projeto. E o responsavel, ainda, pela conduc&o ao objetivo do
projeto, desde a formulacdo do problema até a comprovacao da hipotese.

Os procedimentos analiticos sdo como caixas de ferramentas que contém
uma grande variedade de instrumentos. Cabe ao pesquisador ter um amplo
conhecimento das possibilidades e limitagbes de cada um destes
instrumentos para saber quais 0s mais adequados para atingir seus objetivos.
(DUARTE e BARROS, 2005, p. 26)

Afirma-se que, dependendo das abordagens envolvidas na problematica do
projeto, a pesquisa pode ser classificada como quantitativa ou qualitativa. A pesquisa
guantitativa € baseada por tudo aquilo que pode ser quantificavel, ou seja, traduz em
numeros as opinides e informacdes para obter a andlise dos dados e, posteriormente,
chegar a uma conclusédo. Essa modalidade tem o objetivo de apurar as opinides dos
entrevistados fazendo uso de estatisticas e recursos, como porcentagens, média,
mediana, coeficiente de correlacéo, entre outros, e contribuindo para a precisao e
padronizacdo dos resultados apresentados. Duarte e Barros (2005) asseguram:
“Qualquer procedimento quantitativo deve ser precedido por uma reflexao sobre quais
os atributos pelos quais os fenbmenos estudados sdo dessemelhantes e podem ser
ignorados em relagao aos objetivos pretendidos” (DUARTE e BARROS, 2005, p. 27).

A pesquisa qualitativa leva em consideracdo o0s tracos subjetivos e as
particularidades do sujeito, fatores que ndo podem ser mensuraveis e traduzidos em
nameros quantificaveis. Esse método de abordagem tem um caréater exploratério, uma
vez que estimula o pesquisador a emitir suas proprias opinidées sobre o assunto
abordado. Na pesquisa qualitativa, os dados sao retratados por meio de relatérios que

contém as opinides e comentarios relevantes do publico entrevistado.
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Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o
porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas nao quantificam
os valores e as trocas simbdlicas nem se submetem a prova de fatos, pois os
dados analisados sdo ndo-métricos (suscitados e de interagéo) e se valem
de diferentes abordagens. (GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p. 31)

Com base nos objetivos propostos pelo projeto de pesquisa em questao, o
método de abordagem utilizado para investigar o tema proposto é a pesquisa
gualitativa, permitindo a compreensédo do assunto e visando o aprofundamento e a
verificacdo dos aspectos subjetivos do objeto de estudo.

A fim de realizacdo do trabalho, o método proposto para este projeto de
pesquisa consiste no estudo de caso e estudo comparativo. O estudo de caso pode
ser definido como um método qualitativo que tem o objetivo de aprofundar uma
unidade individual, contribuindo para a compreensao dos processos organizacionais
e politicos da sociedade. O procedimento comparativo agrega valor ao processo de
execucao da pesquisa ao possibilitar investigar o objeto de estudo, composto por duas
pecas publicitarias, com o escopo de identificar e comparar caracteristicas e

categorias.

3.3 Forma de Coleta de Dados

A coleta de dados consiste na abordagem sistematica para coletar e medir
informacdes de diversas fontes para entender um assunto especifico. Esse processo
permite estabelecer um contato mais direto com a sua fonte, pois permite o
recolhimento de suas percepcdes sobre o tema estudado. A coleta de dados € definida
a partir da problematizacéo, objetivo geral e especificos e metodologia de um projeto
de pesquisa.

A andlise documental € uma forma de coleta de dados muito importante para a
pesquisa qualitativa, visto que verifica o teor, o conteido do material selecionado para
analise. Essa técnica, decisiva para pesquisas em ciéncias sociais ou humanas, é
realizada a partir de fontes secundarias e/ou primarias. As fontes secundarias
consistem no conhecimento, dados ou informacédo j4 reunidos ou organizados,
abrangendo a midia impressa (jornais, boletins, revistas, almanaques, catélogos), a
eletrbnica (gravacbes de som e video, gravaces de audio e imagem) e relatérios
técnicos. Ja as fontes primarias abrangem dados que nao foram analisados, como
escritos pessoais, cartas particulares, documentos oficiais, textos legais, documentos

internos de empresas e instituicoes.
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A andlise documental, muito mais que localizar, identificar, organizar e avaliar
textos, som e imagem, funciona como expediente eficaz para contextualizar
fatos, situacbes, momentos. Consegue dessa maneira introduzir novas
perspectivas em outros ambientes, sem deixar de respeitar a substancia
original dos documentos. (DUARTE e BARROS, 2005, p. 276)

Sendo assim, de acordo com as informagdes apresentadas, na pesquisa
cientifica em questdo, a forma de coleta de dados utilizada € a analise documental,
na qual os documentos analisados consistem nas campanhas publicitarias Nude For

All, da marca Naja, e Love Yourself, da marca Victoria’s Secret.

3.4 Corpus de Pesquisa

Apos a definicdo do tema que sera estudado e a formulacéo do problema que
sera investigado, a etapa seguinte baseia-se no levantamento de materiais
identificados como fontes importantes para que o pesquisador possa fundamentar seu
texto cientifico. Conforme Silva (2011), “(...) para o esclarecimento de qualquer
assunto € preciso uma listra prévia de fontes, que tende a aumentar a mediada que a
monografia vai sendo escrita.” (SILVA, 2011, p.195).

O corpus da pesquisa consiste naquilo que sera elaborado a partir do
levantamento da teoria existente entre o tema e o problema. Refere-se, também, a
coleta de dados, evidéncias da realidade, que permitirdo avaliar os fatos reais a partir
das amostras coletadas, que irdo colaborar na composicéo do texto e elaboracao do
projeto de pesquisa.

Por conseguinte, na pesquisa em pauta o corpus de pesquisa é constituido por
duas campanhas publicitarias: Nude For All, da marca Naja, e Love Yourself, da marca
Victoria’s Secret. A campanha Nude For All, realizada pela marca californiana de
lingerie Naja no ano de 2016, abrange o empoderamento feminino e a
representatividade racial em seu discurso, evidenciando modelos com varios tons de
pele e corpos fora do padréo. A campanha Love Yourself, realizada pela marca inglesa
de lingerie Victoria’s Secret no ano de 2019, também abrange o empoderamento
feminino em seu discurso, evidenciando modelos transgénero e plus size em seus

anuncios.
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3.5 Método de Anéalise

Conforme todas as informacdes coletadas sobre os tipos de pesquisa,
métodos de abordagem, formas de coletas de dados e corpus de pesquisa, 0 método
de andlise mais eficiente para o projeto em pauta é a metodologia qualitativa baseada
na analise de conteudo, seguindo o modelo proposto por Bardin (2011). A analise é

definida pela autora como:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagBes que utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens. (...) A intencdo da analise de contetddo é a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de producao (ou, eventualmente, de
recepcao), inferéncia esta que recorre a indicadores (quantitativos ou ndo).
(BARDIN, 2011, p.44).

Na analise de conteudo, o pesquisador busca compreender as caracteristicas,
estruturas ou modelos que estédo por tras dos documentos que serdo estudados. O
analista deve, entdo: entender o sentido da comunicacdo, como se fosse o receptor
normal, e, principalmente, desviar o olhar para buscar outra significacéo passivel de
se enxergar por meio ou ao lado da primeira.

Bardin (2011) prevé trés fases fundamentais para este método de analise, séo
elas: pré-andlise, exploracdo de material e tratamento dos resultados. A pré-analise é
identificada como uma fase de organizagdo, onde ha o primeiro contato com 0s
documentos (escolha deles, a formulacao das hipéteses e objetivos, a elaboracéo dos
indicadores que orientardo a interpretacdo e a preparacdo formal do material) e
estabelece-se um esquema de trabalho com procedimentos bem definidos e flexiveis.
Na fase de exploracdo do material, sdo escolhidas as unidades de codificacdo e é
realizada a classificacdo em blocos que expressem categorias que confirmam ou
modificam aquelas presentes nas hipéteses e referenciais teoricos propostos
inicialmente. J4 na fase de tratamento dos resultados, o pesquisador procura tornar
os resultados brutos em significativos e validos.

Para compreender as caracteristicas e estruturas dos documentos estudados,
as cinco categorias selecionadas para a analise detalhada das campanhas
publicitarias que estdo em pauta neste projeto de pesquisa consistem em: Presenca

da figura feminina; Estereotipos; Principais apelos, Posicionamento e Fotografia.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

O método escolhido para a pesquisa e o estudo dos dados nesta investigacao
consiste na analise de conteudo. A andlise de conteddo € uma metodologia de
pesquisa que visa estudar as caracteristicas do discurso, qualidades e distingées no
texto, verificar hipéteses e descobrir 0 que ha por tras dos fragmentos das mensagens
gue estao presentes nos documentos em consideracédo. Segundo Bardin (2011), esse
método tem a funcao primordial do desvendar critico e de estudar significados com
uma descri¢cao objetiva e sistematica do contetdo extraido das comunicacoes.

Essa metodologia se destaca pela aplicabilidade no campo da comunicacéo
social, sendo reconhecida como uma ferramenta vasta e flexivel que proporciona uma
grande riqueza de descobertas e informacgdes valiosas sobre o tema que esta sendo

estudado, tudo de uma forma pratica e que ndo exige a utilizacdo de muitos recursos.

A pesquisa em comunicac¢éo social pode ser dispendiosa e levar muito tempo.
No entanto, a andlise de conteldo é uma técnica que pode auxiliar os
tomadores de decisdo a ter informac6es valiosas sobre a comunicacao que
estdo desenvolvendo, de forma simples, rapida e usando poucos recursos.
(IKEDA e CHANG, 2006, p. 5)

No desenvolvimento da analise de conteudo, a primeira etapa focaliza o
levantamento de dados e a delimitacdo do objeto, assim sendo, as campanhas Nude
For All, da marca Naja, e Love Yourself, da marca Victoria’s Secret, constituem o
corpus de pesquisa. ApoOs especificar o objeto de estudo a ser pesquisado, na
sequéncia sdo desenvolvidos os processos de analise, ou seja, a codificacdo do
material. Enfim, a derradeira etapa apresenta o tratamento dos resultados e a
interpretacdo (BARDIN, 2011). Tendo como diretriz e método a analise de conteudo
em convergéncia com 0s objetivos propostos as seguintes categorias conduzem o
percurso analitico: Figura feminina, Estereotipos, Principais Apelos, Posicionamento

e Fotografia.

4.1 NAJA

A campanha Nude For All (Nude Para Todos) foi lancada pela marca Naja, em
maio de 2016, para divulgar a nova cole¢éo de roupas intimas em sete tons de nude.
A campanha propde que nude nédo se trata apenas da cor beje, mas sim de varias
cores que representam os diferentes tons de pele que existem em nossa sociedade.

“Logo, nude nao pode ser considerado uma cor, mas sim, um conceito para descrever
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nuances associadas aos tons de pele.” (FERRIGO, 2017). Além disso, o conceito da
campanha ndo abrangeu somente a diversidade de tons de pele, mas, também

apresentou uma proposta mais inclusiva ao apresentar a imagem de mulheres de

varias etnias, com corpos considerados fora dos padrdes estéticos.
Figura 13 - Nude For All 1

Fonte: Imagens de Marca *®

Figura 14 - Nude For All 2

Fonte: Imagens de Marca *°

by

Em relacdo a Figura Feminina representada na campanha Nude For All,

percebe-se, primeiramente, a presenca de mulheres de diversas etnias, com tons de

18 Disponivel em: https://imagensdemarca.sapo.pt/atualidade/nude-for-all-e-a-campanha-que-quer-
acabar-com-os-estereotipos/
19 Disponivel em: https://imagensdemarca.sapo.pt/atualidade/nude-for-all-e-a-campanha-que-quer-
acabar-com-os-estereotipos/
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pele diferentes uns dos outros. A partir disso, nota-se que a marca se preocupou com
a questdo da diversidade racial ao mostrar que as roupas intimas da cor nude devem
se adequar a todos os tons de pele, o que fez jus ao nome que foi escolhido para a
campanha: Nude Para Todos. Ao longo dos anos, a representatividade racial na
publicidade se tornou uma pauta em discussédo por consumidores que desejam se
identificar com as figuras presentes em uma determinada campanha.

Neste sentido, € interessante que refletir que algumas marcas se apropriaram
do discurso em favor da diversidade para angariar a simpatia das consumidoras. No
entanto, isso ndo é o que se percebe na marca Naja, que demonstra difundir um olhar
mais atento as questdes relativas a incluséo e diversidade, principalmente, na forma

como utiliza a figura feminina para divulgar seus produtos.

Na sociedade contemporanea, vivenciamos o fortalecimento do debate da
diversidade e da representatividade no meio social que, de modo
consequente e gradativo, torna-se uma questdo estimada e discutida no
espaco midiatico. No meio publicitario, tais tematicas trazem consigo valores
intangiveis ao anunciante que se envolve, possibilitando a ele uma imagem
de marca favoravel e que, portanto, pode lhe gerar capital — simbdlico e
financeiro. Nesta conjuntura, eventualmente, o compromisso social das
marcas pode se configurar como um artificio de seducdo, servindo de
argumento no estreitamento da relacdo entre consumidores e marcas. Vista
como uma tendéncia publicitéria, levando-se em conta a proliferacdo de
casos, demanda olhares atentos e criticos, pois embora soe como proficua,
pode vir a simplificar ou, até mesmo, destoar de representacdes que
envolvam a diversidade. (SILVA e COVALESKI, 2018, p. 1)

Outro ponto que pode ser observado nas figuras femininas da campanha Nude
For All refere-se a presenca de mulheres com diferentes tipos de corpos e alturas. De
acordo com o especial publicado no Estaddo?®, a colecdo conta com trés modelos de
calcinhas, do tamanho PP ao GGG e um modelo de sutid com costas que vao do
tamanho 32 ao 40 e que pode ser combinado com diversos tipos de bojo. Essa
representacdo mostra que existem varios corpos além daqueles inatingiveis que as
pessoas costumam ver em diversos anuncios que circulam na midia e, também, tem
0 poder de causar grande identificacdo e engajamento pelo publico-alvo da marca

Naja, que consiste em mulheres com diversos biotipos.

Em geral, os corpos apresentados nas pec¢as publicitarias revelam mulheres
magras e homens fortes externando felicidade. Entretanto, esse cenario vem
se transformando e corpos antes esquecidos comecam a protagonizar
campanhas publicitarias. O corpo diferente comeca a valorizar o individuo
pelo que ele é. (SILVA e SOARES, 2018, p. 4)

20 Disponivel em: https://emais.estadao.com.br/noticias/moda-e-beleza,marca-de-lingeries-lanca-
colecao-com-sete-tons-de-cor-de-pele,10000053153.
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Dentre os estereotipos que existem em relacdo as mulheres na sociedade, ha
aqueles que se referem ao corpo ideal. Durante muitos anos, grande parte da
publicidade reforcou o paradigma de que o corpo feminino aceitavel é aquele alto,
magro, branco e com tracos finos. A campanha Nude For All trouxe a tona a imagem
de uma grande diversidade de corpos, sendo eles baixos, altos, magros e gordos.
Dessa forma, o objetivo principal da marca Naja néo foi o de criticar os estereo6tipos,
mas sim mostrar ao publico que existem varios tipos de corpos e que todos eles sédo
bonitos e devem ser aceitos. Sendo assim, a campanha rompe com o estere6tipo do
corpo ideal, mostrando que, na verdade, todos sao.

Em relacdo a representacdo racial, a campanha Nude For All contemplou
mulheres de diversas etnias e tons de peles, principalmente, varias tonalidades da
pele negra, do tom mais claro ao tom mais escuro. Essa caracteristica evidenciada
pela campanha enfraquece o paradigma do colorismo. Neste sentido, € importante
esclarecer que o colorismo classifica as tonalidades de pele como uma paleta de
cores, como se houvesse apenas um tom de pele para cada raca, o que desfavorece
pessoas negras e beneficia pessoas brancas. “Isso quer dizer que, ainda que uma
pessoa seja reconhecida como negra ou afrodescendente, a tonalidade de sua pele
sera decisiva para o tratamento que a sociedade dara a ela.” (DJOKIC, 2015). Esse
fator cria valvulas para que a discriminacdo racial continue presente nos espacos
sociais, pois a partir dele sao reforcados pré-conceitos que tendem a incluir os negros
de pele mais clara e excluir os de pele mais escura, situa¢ao que provoca inseguranca,
instabilidade, e excluséo social.

Na relacdo branquitude-pessoa negra de pele clara o importante ndo é
convencer-se de que a pessoa seja na verdade branca, mas sim conseguir
ignorar seus tracos negros a ponto de conseguir imagina-la branca, a ponto
de poder suportar sua presenc¢a que, por causa do racismo, € vista como
intrusa (DJOKIC, 2015).

Com o objetivo de causar engajamento e identificagdo com o publico-alvo os
apelos publicitarios sédo utilizados nas campanhas como uma forma de difundir e
posicionar o0 conceito da marca para 0s receptores. Esses apelos podem ser
emocionais ou racionais, sendo 0 primeiro uma maneira de buscar uma resposta
afetiva de quem foi impactado pela mensagem, relacionando a experiéncia do
consumidor com a marca, e o segundo € baseado em informagBes e argumentos
I6gicos sobre o produto/servigo. Dessa forma, é possivel afirmar que o principal apelo

da campanha Nude For All é emocional, pois a comunicacdo é baseada nas
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experiéncias das consumidoras com a marca Naja, que apresenta o produto como
algo que vai além do material, promovendo a roupa intima como um simbolo da luta
pela aceitacdo dos corpos e das racas.

A propaganda emocional também pode ser denominada como propaganda
transformativa. Esse tipo de propaganda deve tornar a experiéncia de usar o produto
mais enriquecedora, mais emocionante e/ou mais agradavel, do que se fosse obtido
somente a partir de uma descricdo objetiva da marca anunciada e deve, também, criar
uma conexao que faca o consumidor recordar da marca a partir da experiéncia que
foi proporcionada. Quando a campanha Nude For All rompe com os padrdes de tons
de pele e prega a pluralidade de identidades, a marca Naja cria uma experiéncia unica,
gue envolve aspectos emocionais e significantes para as consumidoras que irdo

adquirir aquele produto.

Ja propaganda transformativa, é aquela que busca associar a marca a uma
experiéncia de consumo, com um conjunto de caracteristicas psicolégicas
gue ndo seriam associados com a mesma intensidade, sem a exposi¢cao do
anuncio. Para uma propaganda ser chamada transformativa, ela devera
possuir as seguintes caracteristicas: 1) devera fazer a experiéncia de usar o
produto mais enriquecedor, mais emocionante e/ou mais agradavel, do que
se fosse obtido somente a partir de uma descricdo objetiva da marca
anunciada; 2) devera conectar a experiéncia da propaganda com tal forca
com a experiéncia de usar a marca que o consumidor ndo consegue se
lembrar da marca sem recordar a experiéncia gerada pelo anuncio.
(OLIVEIRA e SCHAR, 2016, p. 4)

A fotografia da campanha Nude For All apresentou um diadlogo condizente com
toda a tematica proposta. Percebe-se, primeiramente, que as fotos procuram realcar
os diferentes tons de pele de cada mulher presente no andncio, sem o uso de muita
maquiagem ou outros recursos para disfarcar a cor, o que da énfase as roupas intimas
gue se adequam a todos os tons de pele, e, a0 mesmo tempo, foca a questdo da
representatividade racial. E possivel notar que a fotografia da campanha mostra todos
0s corpos de forma igual, do mesmo angulo, sem dar prioridade para nenhum em
especial. Essa forma de apresentar os corpos esta relacionada com a ideia de que
nenhum corpo é melhor que o outro. Além disso, todas as mulheres apresentam
expressodes de alegria e diversdo, o que mostra que elas estédo confortaveis e felizes
por estarem ali. Essa forma de se fazer fotografia influencia diretamente na maneira
de consumir. Os corpos sao um meio de expressar opiniées que se adequam aos
ideais do publico-alvo.

Essa maneira de se perceber como fonte de opinido, influencia diretamente
na maneira de consumir e o mercado de moda atento a isso, apropria-se do
movimento e gera novos conceitos baseado nos novos desejos de consumo



41

do publico-alvo, acabando refletindo diretamente na criagdo dos designers.
(APPEN e PERERA, 2016, p. 7)

As cores utilizadas na campanha sdo tons mais claros e pastéis, com uma
espécie de cor rosa no fundo e no texto uma cor bege. O rosa traz a tona as sensacdes
de feminilidade, docura, felicidade, elevacéo, ternura e seducdo. Ja o bege, sendo
uma cor secundaria nos anancios, transmite as sensacdes de calma e passividade.
As cores da campanha ndo sao protagonistas, pois 0 objetivo era chamar a atencéo
do publico para os tons de pele das mulheres que estavam vestindo as roupas intimas
com diversos tons de nude.

No Instagram oficial da Naja, a breve descricdo da marca consiste em:
“Amigavel ao meio ambiente, roupa intima socialmente consciente para mulheres com
poder. Orgulhosamente vegana.”. Percebe-se que o posicionamento da marca visa
valorizar as mulheres como seres poderosos e independentes, evidenciando a
diversidade de corpos e incentivando a liberdade do publico feminino, além de
estabelecer uma relacdo amigavel com o meio ambiente, mostrando-se disposta a
diminuir os impactos na natureza por meio da venda de produtos veganos.

Ao decorrer de sua trajetoria, os discursos de empoderamento feminino e de
liberdade a todos os tipos de corpos, sejam eles magros, gordos, altos, baixos e de
cores diferentes, protagonizaram as campanhas publicitarias da marca Naja. Com o
passar dos anos, as mensagens de diversidade e inclusdo se tornaram ainda mais
nitidas nos anuncios, como € possivel perceber na campanha Nude For All, que
representou as mulheres da vida real com autenticidade, preservando a esséncia de

cada uma e ressignificando padrdes de beleza.

4.2 VICTORIA’S SECRET

Em 2019, a marca Victoria’s Secret, em parceria com a marca britanica de
roupas intimas Bluebella, langou a campanha “Love Yourself” (Ame a Si Mesma), cujo
discurso adotado consistiu em rediscutir os conceitos de beleza e sensualidade da
mulher, com o intuito de fortalecer a autoestima e a autoaceitacéo do publico feminino.
Para isso, as modelos presentes no anuncio tém o intuito de representar mulheres de
diversas etnias e corpos diferentes, abordando o empoderamento feminino como uma
das mensagens principais a serem transmitidas ao publico.

Até o ano de langcamento da campanha Love Yourself, a publicidade mais plural

e o discurso de empoderamento feminino ndo eram presentes nas campanhas da
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marca Victoria’s Secret. Com as mudancas na sociedade e no comportamento das
consumidoras, cada vez mais bem informadas e exigentes, que procuram se conectar
com propagandas que evidenciam a autonomia e autoestima feminina, a marca tentou

reformular a forma como representa a mulher.

Na sociedade contemporanea, vivenciamos o fortalecimento do debate da
diversidade e da representatividade no meio social que, de modo
consequente e gradativo, torna-se uma questdo estimada e discutida no
espaco midiatico. No meio publicitario, tais teméticas trazem consigo valores
intangiveis ao anunciante que se envolve, possibilitando a ele uma imagem
de marca favoravel e que, portanto, pode Ihe gerar capital — simbdlico e
financeiro. Nesta conjuntura, eventualmente, o compromisso social das
marcas pode se configurar como um artificio de seducédo, servindo de
argumento no estreitamento da relacdo entre consumidores e marcas. (SILVA
e COVALESKI, 2018, p. 2)

Figura 15 - Love Yourself 1

Fonte: Mercado & Consumo 2t

2! Disponivel em: https://mercadoeconsumo.com.br/2019/10/30/ainda-e-possivel-salvar-a-victorias-
secret/
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Figura 16 - Love Yourself 2
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Fonte: China Daily??

A figura feminina presente na campanha Love Yourself é representada por
guatro mulheres de etnias diferentes, incluindo uma modelo negra, com o tom de pele
escuro, uma modelo transgénero, uma modelo asiatica e uma modelo plus size, todas
brancas. Com a ascensdo de causas que promovem a diversidade e o
empoderamento feminino, as consumidoras passaram a procurar marcas que facam
novas representacfes da mulher. Sendo assim, nota-se que a marca Victoria’s Secret
buscou promover o femvertising em sua campanha, com o objetivo de estar alinhada
aos ideais do publico. “Logo, as marcas passaram a fazer uso dos discursos das
minorias como forma de atingir os nichos dos seus mercados consumidores.”
(BAYONE e BURROWES, 2019, p. 28).

22 Disponivel em: https://www.chinadaily.com.cn/a/201910/10/WS5d9f0186a310cf3e3556fc1a.html.
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Os esteredtipos que permeiam grande parte das campanhas de lingerie sao
aqueles que idealizam a imagem do corpo magro, alto e branco. Para tentar romper
com esse paradigma, a marca Victoria’s Secret apostou em uma modelo plus size e
em uma modelo negra para apresentarem seus produtos na campanha. Entretanto,
a modelo anunciada como plus size possui um corpo com curvas, ombros mais largos
e pernas grossas, mas nao representa a maioria das mulheres com sobrepeso que
lutam para romper com os estereétipos relacionados ao corpo feminino. Quando uma
imagem é utilizada de forma inadequada, a captacdo da mensagem por meio da
audiéncia ndo acontece da forma desejada e pode, até mesmo, reforcar preconceitos.

Paralelamente, também sdo produzidas publicidades que apenas se
revestem desses valores, destoando pratica e discurso, 0 que,
consequentemente, pode vir a distorcer representacbes e a ratificar a
invisibilidade daqueles que reivindicam ocupar o seu lugar na midia. Isso
reforca o carater de responsabilidade social imbuido a publicidade
contemporanea e, portanto, a imprescindibilidade de refletir criticamente
sobre publicidades com causa social. (SILVA e COVALESKI, 2018, p. 6)

Por outra perspectiva, quando a marca Victoria’s Secret abordou a questéo da
mulher transgénero em sua campanha, causa representada pela modelo May Simon
Lifschitz?3, percebe-se o empenho em descontruir um esteredtipo muito presente na
sociedade em relacdo a aceitacdo deste publico, que sofre uma série de preconceitos
diariamente e ainda € pouco representado na publicidade. Com essa representacao,
cria-se um ambito de aceitacdo, identificacdo e inclusdo. De acordo com Formenti
(2017), quando uma marca se apropria de temas como este em seus discursos, ha
um grande potencial de afirmacdo de minorias que estdo sempre em busca de
experiéncias e possuem grande poder de fala no meio digital.

Em relacdo aos apelos publicitarios, pode-se dizer que a campanha Love
Yourself utilizou o apelo emocional para transmitir uma mensagem que comunica 0s
novos valores adotados pela marca, que investiu em uma publicidade mais plural. Ao
inserir mulheres que representam causas sociais que impactam diretamente o
cotidiano do publico-alvo, a marca cria uma atmosfera de acolhimento e incluséo, na
gual a identificacdo das pessoas com experiéncias de vida pessoais gera sentimentos
e sensacdes que vao além da compra do produto.

O marketing 3.0 de Philip Kotler, que coloca o consumidor no topo da hierarquia

de mercado, afirma que a decisdo de um individuo é cada vez mais influenciada pelo

23 Disponivel em: https://www.elpais.com.co/entretenimiento/por-primera-vez-modelo-transgenero-de-
victoria-s-secret-aparecera-en-sus-vitrinas.html
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gue o produto representa, mais do que o produto em si. A difusdo do movimento
feminista, promovido principalmente nas redes sociais, pressionou a publicidade para
representar a mulher de uma forma mais real e plural, assim as marcas identificaram
a necessidade de usar os apelos emocionais para comunicar com mais empatia e
serem cada vez mais assertivas em campanhas que visam melhorar o relacionamento
entre a marca e o seu publico femininp, com mensagens mais humanizadas. Sendo
assim, a marca Victoria’'s Secret, ao utilizar os apelos emocionais, procurou
estabelecer um relacionamento mais profundo e duradouro com suas consumidoras.

A fotografia da campanha Love Yourself apresenta um ambiente de elegancia
e sutileza, no qual o foco principal estad nas modelos que estédo vestindo os produtos
da marca. Primeiramente, nota-se que as modelos possuem uma expressdo de
seriedade e mistério, o que transmite ao publico uma mensagem de poder e seducdo,
gue ja sao caracteristicas de grande parte das campanhas da Victoria’s Secret. De
acordo com o artigo publicado no site Fashion For Future?*, “Essa combinacéo teve
forte impacto no sucesso da marca no imaginario e na consolidacdo da combinacao
lingerie e sensualidade.”.

As cores utilizadas no andncio sao pastéis, cores mais neutras, e a iluminacao
utiliza tons mais frios. Essas caracteristicas sdo fundamentais para que a campanha
apresente transmita a mensagem de sensualidade e mistério, ja caracteristicas da
marca.

No Instagram oficial da Victoria’s Secret, a descricdo utilizada pela marca é:
“Lingerie feita para ser vista.”. Esse posicionamento demonstra a preocupacdo da
marca em comercializar roupas intimas para agradar o olhar do outro em primeiro
lugar, e ndo para fazer a mulher se sentir bem consigo mesma vestindo a lingerie.
Além disso, as campanhas da Victoria’s Secret transmitem ao publico uma mensagem
gue valoriza a elegancia e sensualidade feminina.

A marca Victoria’s Secret, desde sua origem, optou por divulgar seus produtos
em campanhas publicitarias que exaltam mulheres com padroes de beleza
inalcancaveis pela maioria do publico feminino. Entretanto, a campanha Love Yourself
foi a primeira tentativa da marca de mudar a forma como as mulheres séo
representadas em seus anuncios, utilizando o discurso do empoderamento feminino

e da diversidade para promover sua linha de lingeries.

24 Disponivel em: https://www.fashion-for-future.com/post/a-trajet%C3%B3ria-da-victoria-s-secret-e-a-
hist%C3%B3ria-da-lingerie.


https://www.fashion-for-future.com/post/a-trajet%C3%B3ria-da-victoria-s-secret-e-a-hist%C3%B3ria-da-lingerie
https://www.fashion-for-future.com/post/a-trajet%C3%B3ria-da-victoria-s-secret-e-a-hist%C3%B3ria-da-lingerie
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5 CONCLUSAO

A representacdo das mulheres em campanhas publicitdrias de marcas de
lingerie passou por diversas transformagdes ao longo dos anos, acompanhando a
evolucao e o desenvolvimento de movimentos que tem o objetivo de dar voz ao publico
feminino e abrir debates que questionam os padrdes de beleza que foram impostos
pela sociedade ha muitos anos e que, até os dias de hoje, impactam o cotidiano das
mulheres, especialmente daquelas que ndo se enquadram nesses paradigmas.

Atualmente, as consumidoras que sao impactadas pelas campanhas
publicitarias de roupas intimas procuram cada vez mais representatividade por parte
das marcas que estdo anunciando. Sendo assim, se pode observar a necessidade da
criacdo de uma publicidade adequada ao contexto sociocultural e aos pensamentos e

comportamentos de um publico feminino cada vez mais exigente.

A publicidade pode ser compreendida como instancia [re]produtora de
sistemas simbdlicos de significacdo, pois, em algum nivel, é capaz de revelar
praticas de consumo, a influenciar estilos de vida, a construir sentidos em
uma sociedade. A persuasdo, recurso inerente a retérica publicitaria,
encarrega-se de propiciar narrativas envolventes e articuladas
estrategicamente para conquistar o consumidor. E, em prol dessa conquista,
cada vez mais, deparamo-nos com crescentes exemplos de uma
comunicacdo publicitaria empenhada em se adaptar as expectativas e
demandas sociais. (SILVA e COVALESKI, 2018, p. 1)

As marcas Naja e Victoria’s Secret, nas campanhas analisadas, abordaram
temas que estdo relacionados a essa nova realidade que a sociedade esta
vivenciando, com o discurso de empoderamento feminino sendo cada vez mais
exigido pelas consumidoras bem informadas.

Deste modo, para compreender os significados das mensagens publicitarias do
corpus de pesquisa, as categorias relacionadas a figura feminina, estereétipos, apelos
publicitarios e fotografia foram definidas para direcionar a analise de conteudo.
Todavia, foi preciso um olhar critico que abrange ndo sé as campanhas e inclui
também o histérico da comunicacdo de ambas as marcas.

Percebe-se, na campanha Nude For All, a valorizacdo das mulheres com
corpos reais e etnias diferentes, transmitindo alegria e autenticidade. A imagem
publicitaria evoca a ideia de independéncia e autonomia feminina como se as
mulheres estivessem usando o produto da marca para se sentirem bem consigo
mesmas. Além disso, a presenca de mulheres com diferentes biotipos evidencia o

esfor¢co da marca em representar a diversidade dos corpos e dos tons de pele.



a7

Ao observar outras campanhas publicitarias da Naja, percebe-se um
posicionamento focado em evidenciar a for¢a, a inteligéncia e a sexualidade da mulher
contemporanea. Com o decorrer do tempo, essa diretriz conceitual foi sendo refor¢cada
pelas campanhas da marca ao representar mulheres mais realistas e menos
idealizadas, com corpos e tons de pele diferentes.

A Naja defende a pauta do empoderamento feminino em sua comunicagao
publicitaria e também em acdes concretas, pois, mantém uma fabrica na qual as
funcionarias sdo maes solteiras ou chefes de familia de comunidades pobres da
cidade de Medellin, na Colémbia, terra natal da fundadora da marca?.

Conclui-se que a marca Naja contempla o empoderamento feminino como uma
de suas principais caracteristicas e isso so foi reforcado durante os anos em sua
comunicacéao publicitaria.

A campanha Love Yourself também abordou a temética da diversidade em
relacdo a beleza feminina com a presenca de modelos que ndo se enquadram em
alguns padrdes idealizados. Entretanto, alguns aspectos presentes na imagem
publicitaria colocam em duavida esta proposta de contemplar a diversidade, como a
presenca de uma modelo plus size, apenas com um corpo curvilineo, que continua
dentro dos estereotipos de beleza aceitos pela sociedade.

O historico de comunicacédo da marca Victoria’s Secret apresenta campanhas
gue reforcam os esteredtipos de beleza em torno da figura feminina, exibindo
mulheres com corpos padronizados e uniformes. Nos desfiles promovidos pela marca,
as modelos denominadas Angels sempre foram o retrato da figura feminina que,
esteticamente, apresenta todas as caracteristicas dos padrdes de beleza inatingiveis.
A falta de diversidade e representatividade nas campanhas e na passarela contribuiu
para gerar grande descontentamento por parte do publico feminino. Dessa forma,
frente as demandas sociais e politicas por igualdade de género e contestacdo dos
esteredtipos que obijetificam e desqualificam as mulheres, apenas no ano de 2019, a
marca Victoria’s Secret apresentou na campanha Love Yourself a tentativa de
contemplar mais diversidade em relacao a representacao feminina, todavia, percebe-
se que a marca ainda ndo esta engajada na causa do empoderamento feminino tanto

em sua comunicagao quando em acoes de transformacéo social.

25 Disponivel em: https://exame.com/pme/o-que-esta-empreendedora-faz-para-dar-mais-poder-as-
mulheres-3/
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Visto isso, a hipétese do projeto de pesquisa em pauta, que afirma que a Naja
€ realmente uma marca engajada no discurso do empoderamento feminino e que a

Victoria’s Secret apenas utilizou esse discurso para gerar engajamento foi confirmada.
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