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Resumo

O presente trabalho tem como finalidade responder & seguinte questao:
“‘Comao é que os videos publicitdrios da Victoria's Secret divulgados apés o rebranding
podem impactar emocionalmente o publico feminino em comparagéo com o material
divulgado antes do rebranding?”. O principal objetivo desta investigacéo ¢ identificar
as emocdes sentidas pelo publico ac assistir o material audiovisual selecionado.

Esta investigacéo configura-se como uma pesquisa descritiva, uma vez que
tem como principal finalidade descrever caracteristicas de determinada populagéo e
o estabelecer relaces entre as varidveis no contexto da investigagéo, a partir da
coleta de dados.

O objeto de anélise foi a Victoria's Secret, mais especificaments, dois dos
seus videos publicitarios que foram divulgados antes e apds o seu rebranding no ano
de 2019, O método de recolha de dados escolhido foi o questionario, respondido por
mulheres que fazem parte do publico-alve da marca. O questionario foi elaborado
tendo como base a Escala de Afetos Positivos e Afetos Negativos (PANAS), que
consiste num conjunto de sentimentos € emocdes e que, no caso desta investigacéo,
foi utilizado para identificar no publico que respondeu ao questionario, quais foram
os impactos emocionais sentidos apés a exposicao ao conteldo selecionado.

A recolha de dados resultou em 300 participacées validas, de mulheres com
18 anos ou mais, residentes em Portugal. De forma geral, os resultados obtidos
demonstram que as inquiridas tiveram mais emocdes positivas acionadas ao assistir
o video produzide apds o rebranding, j4 o video produzide anteriormente, acionou
mais emocdes negativas.

Um rebranding caracteriza-se como 0 momento em que a empresa opta por
ressignificar a sua imagem perante o consumidor. Além de ser interessante discorrer
sobre as possiveis motivacdes que levam uma empresa a fazer um rebranding e
investigar o impacto emocional que ele causa no publico, apos ser aplicado numa
campanha, os resultados desta investigacéo podem ser um importante contributo

para projetos futuros que desejam fazer investigagdes mais detalhadas sobre o tema.

Palavras-chave: Feminismo; Video Publicitario; Rebranding; Victoria's Secret.



Abstract

The purpose of this investigation is to answer to the following question: “How
can Victoria’s Secret advertising videos released after the rebranding have an
emotional impact on the female audience in comparison to the material released
before the rebranding?” The main objective of this investigation is to identify the
emotions felt by the public when watching the selected audiovisual material.

This investigation is a descriptive research, since its main purpose is to
describe characteristics of a given population and establish relationships between
variables in the context of the investigation, based on data collection.

The object of analysis was Victoria's Secret, more specifically, two of its
advertising videos that were released before and after its rebranding in 2019, The data
collection method chosen was the questionnaire, answered by women who are part
of the public brand target. The questionnaire was prepared based on the Positive
Affect and Negative Affect Scale (PANAS), which consists of a set of feelings and
emotions and which, in the case of this investigation, was used to identify the public
that responded to the questionnaire, what were the impacts emotional feelings felt
after exposure to the selected content.

Data collection resulted in 300 valid participations, from women aged 18 or
over, residing in Portugal. In general, the results obtained demonstrates that the
respondents had more positive emotions triggered when watching the video
produced after the rebranding, whereas the video produced previously triggered
maore negative emotions.

A rebranding is characterized as the moment in which the company chooses
to give new meaning to its image before the consumer. In addition to being
interesting to discuss the possible motivations that lead a company to carry out a
rebranding and investigate the emotional impact it causes on the public, after being
applied in a campaign, the results of this investigation can be an important
contribution to future projects that wish to carry cut investigations more detailed

information on the topic.

Keywords: Feminism; Advertising Video; Rebranding; Victoria's Secret.,
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Introducéo

Com o avanco e fortalecimento das discussdes sociais, principalmente acerca
da representatividade feminina, trazidas em grande parte pelo movimento feminista,
muito se tem dito também sobre a representatividade feminina na publicidade. Para
Carrera e Martins (2020), o empoderamento feminino, que surge quando as mulheres
conscientizam-se de que t&m direitos e podem reivindicar por eles, passa a ser cada vez
mais recorrente nas discussdes sobre o papel e representacéo da imagem da mulher
nos mais variados campos, inclusive na publicidade. Estas discussdes, por
consequéncia, trouxeram para as marcas uma nova forma de se pensar em publicidade,

procurando estabelecer uma relagdo muito mais préoxima entre consumidor e empresa.

Face a intensificacéo desse contexto, algumas marcas notaram a evolucéo das
lutas das mulheres e comecaram a buscar dialogar com elas, a fim de se
aproximar do puablico, abrindo-se para um leque de novos direcionamentos, que

buscam até mesmo questionar alguns padrdes (Carrera & Martins 2020, p.157).

Conforme refersm Bizan e Zanco (2020}, no que diz respeito a representagdes
dos géneros na publicidade, a forma de se fazer os andncios sempre esteve vinculada a
linguagem predominante da sociedade e, também, determinada pelos meios de
comunicacdo e as suas particularidades. As mulheres existem primeiro pelo olhar do
outro e a mulher como objeto foi uma construgéo simbdlica criada a partir dos padrées

mais aceites pela sociedade. O género seria entdo um elemento constitutivo das
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relagdes sociais em quatro aspectos, que séo: simbolos culturalmente disponiveis que
evocam representacdes; conceitos normativos colocam em evidéncia as interpretacdes
do sentido dos simbolos expressos nas doutrinas religiosas, educativas, politicas e
cientificas; instituictes e organizacdo social; e a identidade subjetiva.

Janudrio (2023) reforga ainda que os meios de comunicagéo ocupam um
importante papel nas relacdes sociais & a sua interacéo com os atores sociais é dindmica
e permanente, Dessa forma, ndo se pode falar de uma pratica unidirecional, mas sim de
uma partilha de representactes e retratacdes entre quem produz e quem recebe os
conteudos veiculados na midia numa logica noticiosa e mercadoldgica. Sendo assim, a
bidirecionalidade proporcionada pelos novos meios e formas de comunicacgéo, tem
auxiliado no processo - instigado pelos movimentos sociais - do despertar de

consciéncia acerca da representatividade em campanhas publicitérias.

Com as mudancas conquistadas pelos movimentos sociais e feministas
ocorridos nas Ultimas décadas, profundas transformacdes nas relagdes de
género foram percebidas. Os movimentos feministas e LGBTQI+ surgem para
romper paradigmas e com a tradicdo patriarcal, exigindo uma nova
racionalidade no que concerne & organizacéo da sociedade em suas diversas
vertentes. As mulheres protagonizaram movimentos e moveram estruturas
nas ldgicas dominantes de género. Os feminismos iniciaram o questionamento
do sistema de género socialmente dominante e abarcado por valores
patriarcais, originando outras pautas e lutas, como ¢ movimento gay, dando

luz aos estudos das masculinidades e, obviamente, de novas formas de
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representagéo feminina como temos vislumbrado nos dltimos anos com
o agendamento midiatico de temas como o empoderamento feminino,

questdes de raga e diversidade (Januério, 2023, p.78).

Com isto, tornou-se importante que a marca tenha a capacidade de se adequar
as novas necessidades que surgem por parte dos consumidores e assim, direcionar os
seus discursos e valores para aquilo que venha a garantir maior sucesso nas suas acées.
Assim, algumas empresas passam a notar que as suas atuais estratégias e os seus
valores ja nao se encontram de acordo com o que o publico procura e sente, Algumas

delas enfrentam a necessidade de conceber processos de rebranding.

A palavra rebrand é um neologismo, composto por deis termos bem definidos:
‘re’ e ‘'marca’. ‘Re’ é o prefixo para verbos de agéo comuns, as vezes significando
‘de novo' ou ‘nove’, implicando que a agéo é realizada uma segunda vez. Uma
definigéio tradicional de marca proposta pela American Marketing Association é
‘um nome, termo, simbolo, design ou uma combinagdo deles destinado a
identificar bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e

diferencig-los dos concorrentes” (Muzellec & Lambkin, 2006, p.804).

Miller (2017), enfatiza que, para favorecer o planeamento de um rebranding
eficaz, a empresa deve pensar numa mensagem clara, centrada no cliente, que articule

com a nova marca ag mesmo tempo em que resolva os problemas do seu publico e

12



fortaleca a sua posicéo no mercado. Saber como transmitir os novos valores da marca
de forma a cativar o publico, também faz parte de uma estratégia de sucesso.

Com os novos paradigmas que se estabelecem na comunicacdo & o
fortalecimento das redes sociais, surge a potencializagdo do uso de ferramentas ja
existentes, como formas mais incisivas de transmitir uma mensagem. Segundo Ribeiro
(2008), os videos publicitarios tém como principal finalidade captar a atengéo do
espectador, surpreendendo-o e seduzindo-o emocionalmente e considerando a
intensidade da sua narrativa, assistimos a um anuncio publicitéario como se de uma

narrativa cinematogréafica se tratasse.

A missdo da publicidade evoluiu até aos nossos dias para algo mais do que
simplesmente um meio para vender, Os consumidores querem saber tudo sobre
uma marca. As marcas sao julgadas quer pela qualidade dos produtos, quer pelos

valores e emocgdes que nos transmitem (Correia, 2018, p.18).

Uma das empresas que viu e sentiu a necessidade de se adaptar face 4s novas
exigéncias foi a Victoria's Secret, marca de lingerie & produtos de beleza fundada em
1977, nos Estados Unidos. Segundo Andrade (2024), a marca enfrentou muitas criticas e
controvérsias pela falta de diversidade e inclusdo em seus produtos, assim, a partir de
2018, apds o cancelamento do seu tradicional desfile anual e apds uma baixa na
reputacéo, a marca passou por um rebranding e teve também uma reformulagac dos

seus discursos e estratégias de publicidade, inclusive nos seus videos publicitarios.
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Tendo em consideracdo a perspectiva do publico quanto a esta reformulagéo, o
presente trabalho tem como finalidade responder & seguinte questdo: Como é que os
videos publicitarios da Victoria’s Secret divulgados apés o rebranding podem
impactar emocionalmente o publico feminino em comparacdo com o material
divulgado antes do rebranding? Desta forma, o objetivo desta investigacdo é
identificar as emoc¢des sentidas pelo publico ao assistir o material audiovisual
selecionado. A partir disto, derivam os seguintes objetivos especificos:

A) Verificar de que modo as discussdes trazidas pelo feminismo acerca da
representacéo feminina na publicidade contribuiram para o rebranding da
Victoria's Secret;

B} Analisar o impacto emocional causado pslos dois videos publicitarios da
Victoria's Secret selecionados para a pesquisa, no publico feminino que reside
em Portugal;

C) Comparar os videos selecionados da Victoria’s Secret de antes e apds o
rebranding, de forma a identificar as principais diferencas entre eles no que se
refere a composi¢ao visual;

A presente investigagéo € um estudo descritivo. Apds a explanacéo tedrica e
organizacédo do conteudo encontrado, foi realizada uma recolha de dados por meio de
inquérito, para analisar, de forma qualitativa, a perce¢ao emocional e afetiva do publico
participante,

De forma especifica, esta investigagéo utilizou como material duas campanhas
em video divulgadas psla Victoria's Secret no canal no Youtube., Uma delas foi publicada

antes do rebranding e a outra foi publicada apés. As tematicas abordam as festas de fim
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de ano e o verdo. Quanto ao espaco temporal, os videos t&m um espaco de sete anos
entre si, sendo o primeiro langcado em 2017 e o segundo lancado em 2024,

O propésito de escolher materiais com datas de lancamento distantes foi o de
proporcicnar ac publico a oportunidade de visualizar videos publicitarios produzidos em
diferentes momentos da marca, aumentando assim a possibilidade de variacado de
sensacdes e sentimentos que poderiam ser causados no publico.

Este projeto foi organizado e dividide em quatro capitulos; no Capitulo | temos
o enquadramento tedrico, que aborda conceitos como: 1. Marca: conceito e definigéo,
onde se apresenta um panorama geral desde os principais conceitos que permeiam a
tematica, até as influéncias externas que uma marca pode vir a sofrer; 2. O video
publicitario, cujo conteddo procura fazer uma breve identificacéo e definicdo deste tipo
de material, além de entender as estratégias de uso e aplicagdo por trés desta
ferramenta; 3. O Consumidor do Século XXI, que discorre sobre processos internos e
externos e outros fatores decisivos que podem vir a interferir no processo de deciséo do
consumidor atual.

No Capitulo Il deste projeto, apresenta-se a parte da investigacdo, onde é
identificado o objeto de estudo, bem como a metodologia utilizada no trabalho.

No Capitulo Ill, & realizada a andlise dos dados recolhidos & também a
apresentacdo e discusséo dos resultados, bem como uma discussdo dos videos
utilizados e uma comparagéo das principais diferencas entre eles.

Por fim, no Capitulo IV, apresentam-se as consideragfes finais, onds sdo
referenciadas as conclusées, bem como as limitacdes e as possiveis linhas de

investigacao futuras.
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1. Marca: conceito e definigao

De acordo com Ribeiro (2021), a origem do nome “marca” vem da lingua inglesa,
derivada da palavra brand, cujo sentido pode ser fazer, 'transformar’ ou ‘movimentar’,
O conceito passou a ser utilizado como brand para ¢ “ato de marcar o gado a ferro”,
pratica comum nos Estados Unidos durante a expansdo do pais rumo ao oeste para
garantir que os rebanhos de diferentes produteres ndo se misturassem, assegurando a
propriedade de cada animal.

Contudo, o principio da humanidade e daquilo que se entendia por comércio, o
processo de assegurar propriedade com a criacdo de uma espécie de marca, ja existia.
Pinho (1996} afirma que na Grécia antiga, por exemplo, ¢ uso de pinturas revelou-se a
melhor forma de identificar comerciantes e as mercadorias que vendiam, j& que grande
parte da populacao era analfabeta.

Jé na ldade Média, ainda segundo Pinho (1996), as corporagdes de oficio e de
mercadores adotaram o uso de marcas como procedimentos para o controlo da
quantidade e da qualidade da producéo. Foram usados simbolos, cores, materiais e
outros recursos diversos para identificar algo.

Cutro periodo importante na histdria das marcas foi a [l Guerra Mundial. Uma
vez que se registou um aumento expressivo nos meios de comunicacgao e na criagéo de
novas ferramentas para tal. Isto fez com que a relevancia na utilizacdo das marcas
aumentasse de forma significativa {Clifton & Simmons, 2005). Depois do conflito,
iniciou-se uma nova era do marketing, em que as marcas constituem uma importante
manifestacdo da economia moderna, com o seu papel e efeitos sendo intensificados

pelo uso dos instrumentos da comunicacdo mercadoldgica (Pinho, 1996).
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Conforme definicéo da American Marketing Association {s.d), uma marca € um
nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique os bens
ou servicos de um vendedor como distintos de outros vendedores. Para Aaker (1991},
marca € aquilo que distingue um produto, bem ou servigo de uma ou mais companhias
através do seu nome ou simbolo.

Farquhar (1989, define ainda a marca como um nome, simbolo ou signo capaz
de incrementar o valor de um produto para além de seu valor funcional, dando énfase
ao valor adicional que uma marca pode vir a fornecer ao produto, Comum a todas as
definigdes de marca, o facto de poder entender-se como um instrumento composto por
duas partes: uma que pode ser escrita ou pronunciada - o nome da marca - e outra que
pode ser reconhecida através de um simbolo, sinal ou desenho, mas que ndo pode ser
pronunciada - o distintivo da marca (Filipe, 2010).

Para Kotler e Keller {2012), a marca é um produto ou servico em que as suas
dimensdes se diferenciam de alguma forma de outros produtos ou servigos criados para
satisfazer a mesma necessidade, sendo que as diferencas podem ser relacionadas com
a performance da marca ou relacionadas com o que a marca representa num sentido
mais abstrato.

A marca tem a capacidade de identificar e definir um produto. Ela permite aos
consumidores atribuir a responsabilidade da sua performance a um produto em
particular, Os consumidores podem avaliar produtos idénticos de forma diferente
dependendc da sua marca {(Vieira, 2014). Ainda segundo ¢ autor, podemos ter

perspectivas diferentes do que seria uma marca a depender do ponto de vista do
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consumidor ou da empresa. O quadro a seguir mostra essas diferencas nas atribuicdes

de valor de uma marca sob as perspectivas do consumidor & da empresa.

Quadro 1: Percegio de marca consumidor x empresa. Fonte: Adaptagdo de Vieira (2014, p.6-7).

-Fideliza- -Valor comercial-
Diminui o risco na compra do produto e D& a empresa uma vantagem
garante um nivel de performance. concorrencial.
-ldentifica- -Valor institucional-
Torna o produto ou servigo reconhecivel e Colaboradores desenvolvern um
favorece a fidelidade. sentimento de pertencimento.
-Diferencia-
D4 sentido ao produto ou servigo,
transmitindo a sua identidade 4s pessoas.

Com o passar do tempo, as marcas comegaram a ser utilizadas primordialmente
para identificar e diferenciar, produtos, mercadorias e servigos em relacéio aos seus
concorrentes. Assim, as marcas passaram a desempenhar papéis mais variados e
complexos (Pinho, 2006).

Um estudo publicado por Morett (2022}, procurou identificar e analisar como a
publicidade e as redes sociais da marca Fenty Beauty, criada pela cantora e empresaria
Rihanna, geram envolvimento com as consumidoras, incentivando uma imagem positiva
sobre empoderamento feminino e instigando uma mudanca de mentalidade na industria
de moda e beleza. Desenvolveu-se uma metodologia qualitativa para analisar conteddo
do langamento da marca e das campanhas em redes sociais. Por sua vez, os resultados

do estudo mostram que a forma como a marca se posiciona e produz publicidade nas
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redes sociais, geram uma conexao com o consumidor através do senso de identificacéo,
inclusividade e representatividade,

Para que uma marca torne-se relevante no mercado e na vida dos consumidores,
é preciso um bom posicionamento, bem como boas estratégias para criar aproximacéo
e conexado com o publico-alvo. Através do processo de criagdo de identidade de marca
e branding, é possivel atingir resultados satisfatdrios e bem-sucedidos. Contudo,
entender as etapas que levam a este sucesso, € crucial para que venham os resultados

positivos,

1.1. O processo de Branding e da identidade da marca

Levy (1996} entende o branding como um processo para se distanciar da
homogeneidade da massa - tanto de pessocas, quanto de produtes. Branding seria a
extensdo da ideia de identidade, mas ndo pode ser apenas definido como algo que
identifica & nomeia qualquer coisa que acreditamos estar disponivel para venda ou
troca, seja elas idsias, objetos, servi¢os ou pessoas.

McEnally (1999} refere que uma marca n&o é apenas uma extenséo, pode se
entender por uma mudanga na forma como as marcas séo vistas, é preciso perceber que
trata-se de um processo que estd a ser (rejconcebido. Os gestores ja ndo pensam
apenas no produto fisico, em vez disso, pensam em produtos e servigos derivados da
ideia original. Com a revolucéo industrial percebeu-se o grande impacto na forma como
as empresas podem criar valor para os seus clientes, percebendo que os elementos das
marcas e do branding capazes de aumentar a capacidade da empresa de agregar valor
a sua marca. Na figura 1, apresenta-se um esquema que ilustra como uma boa
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identidade & um bom posicionamento de marca podem trazer consequéncias benéficas

para a marca.

Figura 1: Comne a identidade e a pesicao da marca criam valer. Fonte: Adaptagio de Aaker (1995, p.221).

e ™ y 2
Proporcionar Melhorar a
opgoes de memorizag&o da
extensao marca
IDENTIDADE E
\_ J | POSICAO DE \_ >
MARCA
I vl 0 M
Orientar e Proporcionar
aperfeicoar a significado e
estratégia da direcdo a
marca A linha basica: oferecer organizagéo
uma proposta de valor,
\_ _J credibilidade para \_ J

outras marcas e uma
base de relacionamento

Para Hiller (2015), o branding sofreu muitas modificagdes desde o inicio dos anos
1990. Para o autor, o processo de branding contemporéneo é baseado num modelo
criativo e inovador, que utiliza o design thinking (atividade colaborativa que integra
profissionais de diversas dreas), e tem o objetivo de solucionar problemas identificados
na fase da investigacdo e diagnéstico para conduzir de maneira mais precisa e assertiva
a estratégia s posicionamento das agfes.

Para Ribeiro (2021}, & possivel considerar a marca como a alma do negdcio e um
fator de grande distingao entre o produto ou servico da empresa e relagéo aos seus
concorrentes. Isto também significa influenciar a perceg¢éo do cliente em relagéo a

empresa, percecdo essa de extrema importancia, uma vez que tende a ser um fator
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decisivo no processo de decisdo do consumidor, Assim, as decisdes que se relacionam
4 marca séo tomadas dentro do conjunto de decisdes estratégicas de negdcios, para
gerir a defini¢édo de identidade que vira a orientar todas as estratégias de marketing que
virdo posteriormentas.

Segundo Bedendo (2019), a marca, quando apresenta uma gestdo de forma
estratégica, pode passar a construir elementos culturais & ideoldgicos que conseguem
conectar-se de modo mais intenso ndo apenas com os consumidores, como também
com colaboradores e fornecedores. Ela se integra e se relaciona com uma cultura e
assim, torna-se um icone que define grupos sociais. Ter esta visdo estratégica permite
que a organizacio gerencie a marca como um elsmento cultural complexo, j& que
transmite grande influéncia nde somente internamente, como na sociedade.

Uma marca também gera uma memdria coletiva e ela pode vir a ganhar
reverberacéo social e ser utilizada para transmitir ideias e perspectivas de uma pessoa
para as outras (Bedendo, 2019}. Quando um consumidor demonstra lembranca acerca
de uma marca, & nessa lembranca que reside o valor da marca ou o brand equity.

Para Strunck (2007), brand equity é a resultante de todas as qualidades e
atributos relacionados a uma marca. O poder que ela tem (isolada das caracteristicas do
produto ou servi¢o) para convencer um consumidor a escolhé-la face & concorréncia, ou
seja, tudo de tangivel ou intangivel que uma marca possui, que contribua para seu
crescimento e lucratividade.

Keller (2008) menciona que o brand equity deve ser compreendido e baseado
sob a perspectiva do consumidor, Para o autor, sdc duas as caracteristicas da marca que

conferem fonte de valor: a notoriedade da marca e a sua imagem. Para Keller, a
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notoriedade seria a forma como um consumidor percebe a marca ou é capaz de
reconhecé-la e assim, criar uma relacéo afetiva com a mesma. Por sua vez, Chang &
Chen (2013) afirmam que a memdria da marca ocorre quando o consumidor é capaz de
associar uma marca a uma classe especifica de produtos.

Aragjo e Moura (2014) citam também que a aproximagdo da marca com ©
consumidor s6 se concretiza quando a marca comeca a significar algo para o
consumidor. Ou seja, quando este j4 formou uma imagem favoravel da marca. E esta
imagem favoravel & justamente o valor de marca ou brand equity.

A comunicacdo de marketing, vista como instrumento por meio do qual as
marcas conseguem dar garantias aos consumidores em relagéo & qualidade, fiabilidade
e credibilidade dos seus produtos, destaca-se como um dos fatores que influencia
positivamente a notoriedade da marca {Cunha, 2023). Posto isto, é de se levar em
consideracdo que a notoriedade da marca € vista como um fator determinante dos
produtos entre os concorrentss e apresenta influéncia direta ao capital da marca - o
brand equity.

Um sstudoe produzido por Pinto (2023), analisou a percecéo do consumidor face
a4 comunicacdo das marcas de moda nas redes sociais. Para tal, aplicando também os
conceitos de brand equity e apds andlise dos dados recolhidos, a autora visualizou a
intensa presenga das marcas nas redes sociais e concluiu que quanto mais as marcas
praticam as diferentes dimensdes que se podem comunicar, a nivel de
“entretenimento”, “interatividade”, “informacéo”, “personalizacéo” e, em especial a

“tendéncias”, mais intensc serd o “valor de marca” percebido, Por dltime, nota-se que
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existe uma correlacao consequente entre o “valor de marca’com a intengéao de compra
do cliente.

Kotler (2021) refere qus o posicionamento de umamarca ¢ o esforco de implantar
o beneficio chave e a diferenciagéo nas mentes dos clientes. Ou seja, posicionar é
planear a imagem da empresa de forma a fazer com que passe a ocupar um lugar
especial e de valor na mente do puablico-alve. Assim, oferecemos ao publico um
conjunto de beneficios associados a um custo cujo a oferta deve se destacar entre os
diversos concorrentes para que seja valorizada pelo publico. Se uma marca perde este
valor, ela precisa entdo ser reposicionada ou até mesmo retirada do mercado, uma vez
que certamente trard um retorno negativo, porque nio esteve relevante o suficiente

para se diferenciar da concorréncia.

A identidade da marca agrupa e dé coeréncia a todas as suas definigdes
conceituais, tornando-se um “manual da marca” que pode ser compartilhado
com qualquer dos criadores dos pontos de contato, alinhando informacdes,
interesses e objetivos de marca entre todos que participaram da criacéo de
agoes. A identidade deve conter os elementos do posicionamento, de
construcéio da ideologia e da personalidade da marca. Todas as definices
conceituais devemn estar captadas e refletidas no modelo de identidade

escolhido pela empresa (Bedendo, 2019, p.56).

Comgo visto, o processo de branding inclui diversos elementos intangiveis e

abstratos ao definir uma marca, mas € preciso considerar também os elementos
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tangiveis que compdem o processo. Aaker e Joachimsthaler (2007), referem que a marca
pode ser identificada pelo seu nome, simbolo e também por um sfogan'. Keller (2006}
menciona os elementos: nome, logo, simbolo slogan e também acrescenta o jingle? e
embalagem. Para o autor, o nome da marca é o aspecto verbal, aquele que se pronuncia
e logotipo é um simbolo ou desenho pictdrico slaborado para representar a marca em
conjunto com seu aspecto nominal. Os atributos de marca séo de extrema importancia
pois eles estéo diretamente relacionados as percecdes dos consumidores sobre uma
marca, Desta forma, atributos bem desenvolvidos colaboram positivamente para o valor
atribuido & marca e influenciam no processo de deciséo de compra.

Um estudo publicado por Kowald (2024), procurou explorar o impacto do tipo de
anuncio (body positive x estereotipado), nas perce¢des e no comportamento de compra
das marcas do setor de moda. Os resultados do estudo mostram um impacto positivo
da publicidade direcionada para a positividade corporal, tanto na percecéo da marca,
guanto no comportamento de compra. Andncios mais focados em positividade corporal
e ética percebida, revelam maiores intengdes de compra. Estes resultados ajudam a
compreender a importancia de se ter em consideragéo, ndo somente os assuntos mais
debatidos na sociedade, como também a forma como uma marca pode usar deste
artificio para tornar sua comunicagéo mais efetiva, bem como aproximar-se mais dos

ideais e objetivos dos consumidores finais.

! Frase desenvolvida para gerar na consumidor uma associagae mental a uma marca (Keller, 2006).
% Slogan em formato musical. Mensagem publicitaria elabarada com um refréo simples e de curta

duragée, para ser lembrado com facilidade (Keller, 2004).
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Por mais extenso e detalhado que o processo de branding necessite ser, com o
passar dos anos, faz-se necessario para a empresa, rever este processo e adapta-lo para
os dias atuais. Podem ser apenas pequenas alteragdes, mas por vezes & necassdrio que
todo o processo seja re-elaboradoe para manter a relevincia da marca no mercado e na
vida dos consumidores. Este processo de refazer aspectos de uma marca, é entendido

por rebranding.

1.2. Rebranding como ferramenta de adaptagéo

Dados os principais entendimentos acerca de branding, é importante, no
contexto deste trabalho, apresentar também o conceito de rebranding antes de dar
continuidade aos demais tépicos. Rebranding é o processo de reposicionar a marca no
mercado. Pode ser feito em pequenas ou grandes alteragdes, mas tem sempre como
base um conjunto de acdes estratégicas que procuram além de reposicionar a marca,
alterar a percecéio do consumidor sobre a mesma, sempre respeitando a histéria e a
relag@o com os clientes.

Rebranding pode significar um nome, uma nova filosofia operacional ou de

relacionamento com o mercado; um novo logdtipo, um design diferenciado ou a

combinacdo de todos estes elementos no sentido de estabelecer uma nova

estratégia corporativa ou criar um diferencial que se traduza num novo
posicionamento da empresa frente aos clientes, funciondrios, fornecedores,
midia e concorrentes, Porém, Rebranding significa, que € quase impossivel
administrar uma empresa da mesma forma para sempre. A evolugéo & inevitével.

Alids, se uma empresa esta a ser administrada da mesma forma desde a sua
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fundagado, o mais provavel & estar estagnada, estd simplesmente a perder

negadcios {Carvalhinho, 2017, p.31).

As razdes que levam ao rebranding séo variadas. Aaker (1996) afirma que uma
marca precisa passar por um processo de renovacdo sempre que se perceba a saturagéo
dos seus segmentos de mercado, sempre que exista a necessidade de novas
associacdes para criar uma nova imagem na mente dos consumidores que possa
impulsionar o crescimento, sempre que exista necessidade de reposicionamento ou por
obsolescéncia do produto ou servico.

Para Carvalhinho /2017), um rebranding é um sinal de que as empresas apostam
e investemn na sua marca, bem como no seu crescimento e evolugdo. Como
consequéncia, esta acfo exige um grande planeamento por parte da empresa e o
impacto gerado & essencial para a progressdo da marca. Muzellec e Lambkin {20046),
elaboraram um esquema que resume os principais topicos que envolvem um
rebranding, levando em consideragao fatores mais comuns, objetivos e processos,

conforme visto na imagem a seguir:
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Figura 2: Modelo de Rebranding. Fonte: adaptado de Muzellec & Lamkin, 2006, p.820.

Fatores de Rebranding Obijetivos do Rebranding Processo do Rebranding
Mudanca na estrutura da Reflete uma nova imagem Cultura dos funcionarios
propriedade - Ex. Fusdes e
aquisicdes

Internalizacdo
e
Externalizagéo

Mudanca na estratégia
corporativa - Ex.
Desinvestimento

Mud bi Cria uma nova imagem
uEanRa ha srbents Imagem dos stakeholders
externo - Ex. Obrigagao

legal

Antes de iniciar o processo de rebranding é preciso avaliar minuciosamente
todas as motivacdes, antes de se colocar em préatica um processo desta natureza. E
importante analisar se a marca necessita de um rebranding total ou se apenas precisa
que alguns aspectos sejam alterados,

Muzellec e Lambkin (2006) apresentam duas categorias que diferenciam o efeito
pretendido do rebranding, o evolutivo e o revoluciondrio, sendo o evolutive o tipo mais

comumente realizado.

e Rebranding Evolutivo - revitalizacdo gradual da marca com pequenas
maodificacdes que muitas vezes sdo pouco perceptiveis aos consumidores.
Pretende uma atualizagcdo da marca, sem eliminar o valor e patriménio
desenvolvidos ao longo dos anos (Goi & Goi, 2011).

e Rebranding Revolucionario - grandes mudancas num curto espago de tempo

que alteram todo o negdcio e geralmente inclusm a criagéo de um novo nome
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e/ou alteracdes a nivel grafico. Util para situacdes em que a organizacao sofreu
um escandalo e & necessario reformular completamente a marca, para apagar
qualquer identidade anterior e substitui-la por novas imagens e mensagens (Goi

& Goi, 2011).

Um estudo publicado por Faria (2018) teve como objetivo compreender o efeito
do rebranding no brand equity da marca Continente. O Continente passou por este
processo apos identificar a necessidade de criar uma Imagem coerente e aplicavel as
varias sub-marcas que melhorasse a ligagéo emocional com os consumidores. 466
clientes foram questionados e expressaram as suas perce¢des sobre a imagem da marca
antes e apds o rebranding.

A autora cita que os consumidores ainda associam a imagem do Continente &
identidade anterior, no entanto, a capacidade de identificar facilmente as véarias sub-
marcas melhorou significativamente. Os consumidores consideram a imagem atual
"inovadora” e "original” e a imagem anterior "acessivel” e "de confianc¢a”. A lealdade &
marca e a qualidade percebida sdo os fatores que mais se relacionam com as percecdes
dos consumidores sobre a marca antes do seu rebranding. Os resultados também
enfatizam a importéncia do tempo e da continuidade, Sujeitar continuamente os
consumidores a nova identidade da marca é essencial para o sucesso do rebranding.

Para uma comunicacéo eficaz apos o rebranding, além de se ter em consideracéo
todas as etapas do processo e um bom plansamento para cada uma delas, é preciso ter
em mente que entendsr a melhor forma de comunicar este rebranding para o publico é

uma otima oportunidade para se obter sucesso no processo, Criar ferramentas que
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comuniguem as mensagens € os valores da marca, ao mesmo tempo em que lacos
estreitam-se entre marca e consumidor, ¢ uma estratégia promissora, Uma destas

ferramentas de extrema utilidade e relevéncia & o video publicitéario.

2. O video publicitario

A contemporaneidade traz consigo mudancas estruturais significativas na
sociedades, gerando novos desafios no campo comunicacional. A emergéncia das redes
sociais determinou ndc apenas novas formas de relacBes interpessoais, como também
novas formas de ver, entender e representar o universo. A interagdo passou a ser
primordial. Desta forma, no contexto organizacional, faz-se necessario reinventar a
comunicacdo, principalmente nas relacdes de consumo {Gongalves & Zanini, 2016).

As relagtes de consumo passam a ser mediadas pelo cinema, pela publicidade,
pela imprensa e pelos programas de televisdo, que criam uma experiéncia que precede
a vivéncia real. A imagem tornou-se uma mercadoria submetida & |6gica da sociedade
do espetaculo, ou seja, a da valoragéo das imagens conectadas as mercadorias (Ribaric,
2022).

Para Ribaric {2022), a publicidade contemporfnea encontra-se sempre, por
consequéncia, inserida no contexto da época. Neste sentido, a publicidade passa uma
importancia significativa, pois ndo apenas vends um produte, como também passa a
vender emogdes, sensacdes e estilos de vida para quem puder e estiver disposto a

comprar.
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Nunca se consome o objeto em si (no seu valor de uso) — os objetos (no sentido
lato} manipulam-se sempre como signos que distinguem o individuo, quer
filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia ideal quer demarcando-o
do respective grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior (Baudrillard,

2004, p.60).

Assim, ainda segundo Baudrillard (2004), ao adquirir um produto as pessoas
procuram pela diferenciagcao e personalizacéo para que se entendam como individuos,
transformando o ato de consumir num ato de apreenséo de signos passiveis de construir
um discurso da personalidade do consumidor, diferenciando-o dos demais. A satisfacéo
da-se por meio da diferenciacdo dos signos materializados nos produtos.

Kellner (2001) afirma que a publicidade vende estilos de vida e identidades
desejaveis por meio de conjuntos de simbolos com os quais o publico & convidado a se
identificar e para que uma campanha publicitéria alcance um publico especifico, os
anuncios esforcam-se para representar este publico. As publicidades frequentemente
solucionam contradi¢tes sociais, fornecem modelos de identidade & enaltecem a
ordem social vigente. A publicidade contextualiza-se numa cultura que além de valorizar
o consumo, faz prevalecer o hedonismo e a busca pelo prazer - atrelada a um ambiente
que a todo momento se ressignifica e num cendrio tecnoldgico com grandes potenciais
{Goncalves & Zanini, 2016}.

O processo histérico de desenvolvimento da publicidade se apropria de
componentes culturais no momento da sua criacdo e os recodifica, de modo a fornecer

novos significados atrelados ac produto anunciado. Estes significados séo reapropriados
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e reconstruidos através da interpretacéao cultural, pelo publico, no instante em que
recebe a mensagem (Ribaric, 2022).

Naste sentido, o video publicitario vem repleto de simbolismos e faz uso de um
imenso poder que s&o as imagens. A publicidade se reorientou, remodslada pelo préprio
espirito do cinema. Tanto o anuncio, quanto o video publicitéario, parecem um filme,
contam uma histéria, tém uma estética visual atraente. O carater do video publicitario
transcende o intuito de vender algo (Correia, 2018). Assim, a publicidade passou a utilizar
técnicas cinematograficas para despertar emocdes e criar novas necessidades.

Um estudo publicado por Aradjo (2018}, procurou investigar como os anancios
publicitérios audiovisuais que estabelecem didlegos com o cinema séo percebidos pelo
publico-alvo. Para tal, foi feita a anélise de dois videos, investigando a repercusséo de
cada um deles na internet e em midias especializadas, fazendo uso também de andlise
semidtica. Foram realizadas sessdes com grupos focais para verificar se as
potencialidades comunicativas evidenciadas com a anélise semidtica foram atingidas
junto ao publico. Como concluséo e apos analise de todo o material recolhido, a autora
evidenciou &xito nas narrativas publicitarias audiovisuais perante o puablico, além de uma
tendéncia a concentracéo da audiéncia a publicidade nos ambientes online.

Para obter sucesso ao produzir e divulgar um conteddo audiovisual publicitario,
& necessario compreender que existem estruturas por tras dessas producgdes que tdm o
poder de impulsionar ainda mais a narrativa e criar uma atmosfera atraente para os
consumidores. Além de estar a par das principais tendéncias e também das discussties

sociais atuais, saber unir estes pontos numa publicidade audiovisual, garante boas
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possibilidades de um feedback positivo sobre a campanha, além de estreitar os lagos

entre a marca e o consumidor.

2.1. A estrutura da narrativa audiovisual publicitaria

Talamonte (2016) afirma que o cinema é uma das fontes que mais oferece
repertério imagético, exercendo enorme influéncia nas estratégias de comunicacgéo
publicitéaria, que por sua vez, apropria-se de elementos audiovisuais, utilizando-os em
suas produgdes de forma implicita e explicita.

Quando se fala em obras de ficgéo audiovisual, € importante ter em mente que
para ser considerada uma, o projeto precisa ter como base uma narrativa e esta, apos
ser tratada com o auxilio da linguagem audiovisual, forma entdc a obra final a ser
apresentada ac espectador. Assim, a narrativa audiovisual é construida na perspectiva
do leitor-espectador, e é constituida por um grupo de elementos significantes que, se
arrumados de forma estratégica, produzem determinados efeitos de sentido (Ribeiro,
2008).

Squire {2014) define uma narrativa como uma cadsia de signos com sentidos
sociais, culturais e/ou histdricos particulares, e néo gerais. Esta definicédo significa que
uma narrativa pode implicar em um conjunto de signos que se deslocam
temporalmente, causalmente ou de outra forma socioculturalmente reconhecivel e que,
por operarem com a particularidade e ndo com a generalidade, nao se reduzem a teorias,
Entretanto, a autora frisa que néo € porque uma narrativa se desloca pslo tempo que

isto signifique que ¢ tempo deva ser seu principal principio organizador.
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O facto do cinema ter se transformado num fendmeno universal ¢ de apelo
popular, teve muita influéncia em tornar a instituicdo da narrativa como molde
cinematografico dominante. A narrativa tornou-se a forma de conhecimento
privilegiado da humanidade (Nogueira, 2010). A narrativa estrutura-se sobre cinco
slementos, sem o0s quais ndo existe. Sem os factos ndo ha histdria, e quem vive estes
factos sdo os personagens, num determinado tempo e lugar (Gancho, 2004). Estes
cinco elementos também sdo conhecidos como PENTE e podem ser visualizados no

quadro 2.

Quadro 2: PENTE - Elementos da Narrativa. Fonte: Elaborag&o propria, adaptade de Gancho, 2004.

Ser ficticio responsavel pelo desempenho do

Personagem

enredo, quem faz a agéo.

Espaco O lugar onde se passa a agio numa narrativa.

Elemento estruturador da histaria, pode ser em
Narrador o )
primeira ou em terceira pessoca.

E a duragéo da histéria, mas também pode ser
cronolégico — para determinar a ordem natural
dos acontecimentos e/ou psicoldgico — para
determinar o tempe de acordo com o desejo ou

imaginagde das personagens.

Enredo A sequéncia de factos de uma narrativa.

Trazendo para a perspetiva da publicidade, Barthes (1997) considera a narrativa
como uma estrutura universal que auxilia a organizar a experiéncia humana e comunica
valores culturais. O autor desenvolveu uma teoria abrangente sobre signos, onde analisa
como os significados s&o criados e comunicados através de diferentes sistemas de
simbolos, A teoria criada pelo autor, procura decifrar como os significados sdo
produzidos e interpretados. Barthes baseou-se nas teorias do linguista Ferdinand
Saussure publicadas no seu livre pdstumo Cours de Linguistique Générale (1216), que

34



propdés uma dicotomia entre o significante e o significado, adotando a seguinte
estrutura;

o Significante: parte material do signe {imagem, som ¢ palavra).

¢ Significado: conceito mental ou a ideia evocada pelo significante.

¢ Signo: unidade repleta de significante e significado.

Para Barthes (1997), ndo existe uma conexdo natural entre o significante e o
significado, pois os mesmos néo podem ter relagao intrinseca entre si. O autor também
apresenta nogdes de denotacao e conotagéio para descrever os niveis de significado:

e Denotacao: significado literal ou priméario de um signo.
e Conotacao: significados secunddrios, culturais ou associativos que um signo
pode ter.

Em tempos onde toda a sociedade esta constantemente exposta a diversas
marcas, exposi¢éio essa provocada principalmente pela era digital e o crescimento das
redes socials, cada vez mais é essencial que as empresas invistam em abordagens
publicitarias eficazes, como a utilizagdo de narrativas. Rocha {2010} dsfende que a
publicidade deve ser analisada como uma narrativa capaz de revelar valores, indicar
praticas sociais e fomentar significados que os consumidores atribuem as suas vidas,
orientando relagBes com coisas e com outras pessoas. Para Camargo (2013), a
publicidade produz sentidos e modela comportamentos, uma vez que as suas
mensagens visam aumentar o consumo, mudar habitos, informar e educar o publico,
ordenando o comportamento social vigente. Assim, a publicidade aproxima-se cada vez
mais do publico, utilizando principalmente a internst e as redes sociais para alcancar

estes objetivos.
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A publicidade fundamenta-se tanto no material quanto no imaterial, O material
refere-se aos signos, enquanto o imaterial relaciona-se aos significados, ou seja a
interpretacéo subjetiva dos elementos tangiveis {Oliveira, 2020). Assim, a narrativa
audiovisual publicitaria captura a atencao do publico por msio de um dominio subjetivo
& emocional, estabelecendo conexdes com publico (Aradjo, 2018).

Vieira (2009} refere que a articulacdo da imagem, do som e do movimento faz
com que o espectador memorize e absorva a mensagem com mais facilidade. Desta
forma, Ribeiroe (2008) cita que a publicidade tem passado por um processo de
transformacdo das narrativas e respectivas produgdes em espécies de espetéaculos de
curta duragéo produzidos para cativar a atencdo através das emogdes & sentimentos
provocadoes pelo material produzido. Assim, para tornar a publicidade mais detalhada
combinam-se elementos técnicos comoe som e imagem, criando um ambiente imersivo
e que gera maior interesse no espectador.

Em tempos onde grande parte da sociedade estd online de forma permanente e
as pessoas s8o expostas a diversas marcas em formatos diferentes de publicidade ao
longoe dos dias, € preciso saber destacar-se no mercado para chamar a atencéo face a
tantas op¢des. A narrativa audiovisual publicitaria vem como uma estratégia que procura
estabelecer conexdes entre quem conta a historia e quem a ouve {Aradjo, 2018). Assim,
ela passa a ter o poder de cativar a atencado do publico, manipulande emocées e

sensagdes e criando intimidade com o mesmo.

36



2.2. A emocao como estratégia de persuasao no video publicitario

A emogéo € o elemento central da comunicacdo. Reske e Souto (2018), afirmam
que para a mensagem ser realmente eficiente e gerar identificagéo com o publico-alvo,
& necessario conhecer bem o publico e entender os seus medos, aflicdes, sonhos,
valores e crencas, para poder escolher a linguagem mais apropriada para a mensagem.
A mensagem publicitéria precisa fugir do caos da vida real e criar uma realidade paralela
& atrativa, que ainda assim se correlacione com a realidade.

O cérebro humano tem mais facilidade em reter histérias que estimulem a

imaginacéo, do que apenas um facto ou dado isolado. Nesse sentido, narrar vai

além do que uma simples ordem cronolégica com inicio, meio e fim, deve-se

empregar emogéo e assim, gerar interagao, envolvimento e participagéo (Adas e

Galvao, 201, citado por Fank. 2017 p. 44).

A emocéo € uma ferramenta de extrema relevéncia na publicidade, uma vez que
atua diretamente no sistema limbico do cérebro, sistema este responsavel pelas
respostas emocionais e memdarias. Conforme citam Kotler e Keller (2012}, as emogdes
cumprem um papel importante na criacdo de associagdes positivas com marcas e
produtos. Quando uma mensagem publicitéria consegue despertar emocdes, ela se

torna mais suscetivel a ser memoravel e gerar impacto.

A narrativa audiovisual publicitdria possui ainda aspectos de producéo
gue lhe sdo especificos. Nomeadamente, certos planos da acdo dramatica tdm

a funcdo de objetivar comercialmente o produto/servico publicitado. Estas
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imagens, denominadas packshots, geralmente surgem no final do filme
publicitario e sao acompanhadas por legendas (com o slogan ou o logétipo da
marca) &/ou locucdo (com um resumo da mensagem transmitida no andncio)

(Tomaz, S. 2019, pp. 22-23).

Um estudo realizado por Romano e Christino (2020), investigou o papel das
emocdes experimentadas pelos utilizadores da internet que compartilham videos
publicitarios virais com terceiros, Ao todo, 309 individuos responderam a uma pesquisa
apos assistirem a trés videos publicitarios de marketing viral, que foram extraidos de
uma lista dos 10 videos publicitarios brasileiros mais assistidos no YouTube em 2012, Os
resultados revelaram que a partilha dos videos acontece quande estes despertam
emocdes positivas no espectador, tais como admiracdo, encantamento e felicidade.

A sociedade muda e com isto, mudam-se também os habitos e as motivactes
de consumo. O consumidor ainda sofre grande influéncia e pode ser atraido pelas
emocdes que sente ao se deparar com certa publicidade, entretanto, oconsumidor atual
& muito mais proativo e comprometido com os seus préprios valores e muito movido por
aquilo que acredita e defende. Assim, ao procurar por produtos e servigos, ainda que se
sinta atraido por uma narrativa que desperte emocdes positivas, se a empresa néo
estiver alinhada aos valores que defende, este pode ser um motive para ndo optar pela

marca.
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3. O consumidor no século XXI

O Novo Consumidor é o consumidor da Nova Economia, a Economia da Internet,
O Novo Consumidor ¢ o consumidor do Ciber-Marketing, o Marketing

Electronico, Digital, Tecnologico, Interactivo (Nascimento, 2000, p.1).

O crescimento sxponencial dos meios de comunicagéo tradicionais e digitais nos
primsiros anos do século XXI, impactou de forma consideravel os processos de
comunicagic das instituices e os processos, dadas as novas dindmicas de
comunicacdo entre consumidores e marcas. Atentas a estas novas din@micas que
afetam, por consequéncia, o comportamento do consumidor, as marcas procuram
acompanhar os novos paradigmas comunicacionais para se manterem relevantes no
mercado, fazendo uso das ferramentas que permitem, por exemplo, que o consumidor
crie 0s seus proprios contelddos e partilhe videos, fotos e dudios (Pereira & Schneider,
2017). Desta forma, as organizagdes utilizam-se da capacidade de influéncia de alguns
de seus consumidores para divulgar o contedado da marca nas redes sociais, em
diferentes formatos digitais. As redes sociais tornam-se agentes ativadores para a
propagacac de conteddo para as organizagdes que dominam a utilizacdo destas
ferramentas, uma vez que os seus consumidores estdo conectados a estas diferentes
plataformas (Cunha, G., Cunha J. & Monte, 2015}

O consumidor, por sua vez, passa a ter um papel ativo, uma vez que procura
pelas marcas onde, quando e como deseja, tornando-se protagonista do processo de

decisao de compra (Gabriel, 2010}, O consumidor passa a ser visto como um ser que
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possui seus sentimentos, ambictes e medos, e também toma, por si s6, a iniciativa de
partilhar as suas experiéncias de consumo de forma mais extensa através dos meios
digitais, tornando-se além de ativo, mais exigente & informado. Assim, 0s consumidores
investem nas marcas que defendem & agem em prol de valores e missdes com as quais
se identifiquem (Cérte, 2023). Baseando-se em Cipriani (2014), a figura 3 ilustra um

esquema das principais caracteristicas do novo consumidor social.

Figura 3: Caracteristicas do novo consumidor social. Fonte: Elaboraco propria, adaptado de

Cipriani, F., 2014,

Utiliza novos
canais on-line e
novas ferramentas de
comunicacdo X
B rt ¢ Confia em conselhos
MSLA SULOTIS a8 on-line vindos de
encontrar pessoas que amigos, conhecidos e
compartilham da ’

mesma opinido estranhos

/
Lé e faz avaliagoes, N\ Tende a comprar mais
rankmgs‘de pro.‘ utos e \ on-line do que off-line
posts em sites \

O novo consumidor social

Almeja uma experiéncia Procura fornecer
melhor on-line do que feedback sobre o
off-line produto e servigo ao
cliente

O comportamento do consumidor pode ser influenciado por diversos fatores
sociais, culturais, psicoldgicos e pessoais. Com a nova dindmica gque se assume na
comunicacdo, promovida principalmente pelas pelas midias sociais, muitos fatores
podem moldar o resultado final, incluindo motivagdes internas e influéncias externas,
como a pressdo social e diferentes estratégias de marketing. Os desejos e as
necessidades do individuo séc despertados e o consumidor, por sua vez, age de forma

a tomar decisdes que sdo ldgicas e coerentes para si proprios (Cardozo, 2004; Solomon,
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2018). Desta forma, o processo de decisdo de compra do consumidor pode passar por
diversas modificaces ao longo das suas etapas, sendo importante que a empresa
conhega estas etapas e estabelsca presenca ds forma positiva em todas elas, para que

seja considerada na decisae final do consumidor,

3.1. O processo de decisdo de compra do consumidor

Segundo Kotler & Armstrong (2017), Schiffman e Kanuk (2000} e Sclomon {2018},
as decisdes séio afetadas por uma combinacéio complexa de influéncias externas e
internas e compreendé-las é fundamental para que se construam estratégias que véo
de encontro as necessidades do publico-alvo do produto e/ou servigo. Desta forma, os
autores apresentam uma classificacdo dos fatores que influenciam o comportamento

dos consumidores, conforme a figura 4.

Figura 4: Fatores influenciadores do comportamento do consumidor. Fonte: Kotler, P., &

Armstrong, G., 2017.
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Os fatores culturais exercem uma influéncia profunda no comportamento do
consumidor, A cultura € a causa mais basica dos desejos € comportamentos de uma

pessoa. O individuo cresce numa sociedade e aprende valores basicos, percecdes,
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desejos e comportamentos de sua familia e outras instituicdes importantes. Cada grupo
ou sociedade tem uma cultura que pode influenciar de diferentes formas o
comportamento de consumo {(Kotler & Armstrong, 2017, Cada cultura contém
subculturas ou grupos de pessoas com sistemas de valores e crencas compartilhados
com base em experiéncias e situactes de vida comuns. Podem incluir religido,
nacionalidade, grupos raciais, entre outros {Kotler & Armstrong, 2017; Schiffman e Kanuk
2000). Quase todas as sociedades t&m alguma forma de estrutura de classes sociais.
Estas classes sdo divisdes da sociedade relativamente permanentes, cujos membros
partilham valores, comportamentos e interesses semelhantes, Elas ndo séo
determinadas por um unico fator, mas sim pela combinacéo de diferentes variaveis
como rendimentos, ocupagao, educacéo e outros (Kotler e Armstrong, 2017; Solomon,
2018).

O comportamento do consumidor também é influenciado por fatores sociais.
Muitos pequenos grupos e conexdes sociais (online ou offline} podem vir a influenciar
diretamente o comportamento de uma pessoa quando a mesma se torna um membro
ou utiliza o grupo como referéncia ou ponto de comparacédo. O individuo pode vir a ser
influenciado por um grupo especifico ainda que néo faca parte dele, apenas porque
desejava pertencer adquela realidade (Kotler e Armstrong, 2017; Schiffman e Kanuk 2000).
Os membros da familia também tém grande poder de influéncia no comportamento do
consumidor. A familia é a organizacéo mais importante para o consumidor e pode afetar
diretamente o comportamento, escolhas & estilo de vida. Uma pessoa pode pertencer a
muitos grupos e a posicéo da pessoa em cada um destes grupos pode ser definida em

funcéo de seu papel e status naquele grupo, onde espera-se que o individuo tenha um
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desempenho de acordo com o padrédo dos individuos ao redor dele. Cada funcéo
carrega um status que reflete a expectativa da sociedade sob aquele cidaddo, As
pessoas escolhem produtos que consideram apropriados para os seus papéis e status
(Kotler e Armstrong, 2017; Solomon, 2018).

Os fatores pessoais também influenciam o comportamento de consumo. A
ocupag¢do de uma pessoa afeta os bens e servicos adquiridos a depender das suas
necessidades no trabalho, Ao longo das suas vidas, as pessoas mudam os bens e
servicos que compram. Gostos e opinides mudam de acordo com a idade e também
podem ser moldados pelo estagio do ciclo de vida familiar, a medida em que
amadurecem e eventos como casamento, ter filhos, divércio, mudanca de casa, entre
outros, ocorrem com o passar do tempo (Kotler e Armstrong, 2017; Solomon, 2018). A
situagdo econdmica de uma pessoa afeta diretamente a escolha que fard numa
compra. Gastos, renda, poupanca, juros, sdo questdes levadas em consideracéo durante
o processo de compra. Pessoas provenientes da mesma subcultura, classe social e
ocupagéo podem ter estilos de vida completamente diferentes. Estilo de vida é o
padrac de vida de uma pessoa expresso na sua psicografia e envolve um conjunto de
caracteristicas que englobam diversos fatores como classe social e personalidade da
pessoa, A personalidade distinta de cada individuo também influencia o seu
comportamento de consumo. Personalidade envolve caracteristicas psicoldgicas como
autoconfianca, interesses e opinides (Kotler e Armstrong, 2017; Schiffman e Kanuk
2000).

Por dltimo, surgem os fateres psicoldgicos. O consumidor regista diversas

necessidades em determinados momentos da sua vida. Algumas s&o bioldgicas como
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fome e sede, outras sdo psicoldgicas, decorrentes da procura por reconhecimento,
estima ou pertenca. Uma necessidade torna-se uma motivagao (ou impulso) ao ser
despertada em nivel de intensidade suficiente para direcionar a pessoa na procura de
satisfacéo (Kotler e Armstrong, 2017; Solomon, 2018). Uma pessoa motivada esté pronta
para agir. A forma como a pessoa age & influenciada pela sua prépria perceg¢ao da
situagao. O individuo recebe estimulos que podem passar pelos sentidos como olfato e
visdo, mas cada pessoa recebe, organiza e interpreta as informacdes sensoriais de
maneira individual. Quando as pessoas agem, aprendem. A aprendizagem causa
mudangas comportamentais no individuo, de acordo com as suas experiéncias, por meio
da interacdo, dos estimulos, impulsos e reforco. Através do fazer e aprender, pessoas
adquirem crengas e atitudes. Estes, por sua vez, influenciam em seu comportamento
de compra. Crenca € um pensamento descritivo que uma pessoa tem sobre algo ou
sobre si mesma. Podem ser baseadas em conhecimento, fé, opinido, podendo ou ndo
ter carga emocional. Pessoas tém atitudes que as colocam num estado ou podem gostar
ou ndo gostar de algo. Atitudes descrevem avaliagdes e sentimentos relativamente
consistentes de uma pessoa. Atitudes geralmente s&o dificeis de mudar, pois requsrem
grandes ajustes em diferentes aspectos do modo de viver {(Kotler e Armstrong, 2017,
Schiffman e Kanuk 2000).

Ainda que ndo cheguem a perceber, 0s consumidores passam por um processo
de tomada de decisdo, que & influenciado pelos diversos fatores mencionados
anteriormente. Desta forma, € possivel perceber que o processo de tomada de decisgo
de compra comega muito antes que a compra se concretize, quando o consumidor

reconhece a diferenca entre a situacgao atual e 0 estado que deseja alcangar e o processo
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permanece muito tempo apds o fim da compra (Kotler & Keller, 2014; Kotler &

Armstrong, 2017; Solomon, 2018).

Figura 5: Etapas do processo de decisdo de compra. Fonte: Kotler, P., & Armstrong, G., 2017,
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necessidade informagdes Alternativas Compra

O processo de compra do consumidor inicia com o reconhecimento da
necessidade, onde o consumidor reconhece um problema/necessidade. Este problema
pode ser desencadeado por estimulos internos quando uma necessidade normal sobe a
um nivel suficientemente alto para se tornar um impulso. Um consumidor interessado
pode ou nédo vir a recolher informagdes. Se o impulso for forte e um produto
satisfatdrio estiver proximo, é provavel que ele ou ela o compre. Caso contrério, o
consumidor pode armazenar a necessidade na memdria e realizar uma procura de
informacéo relacionada a necessidade (Kotler e Armstrong, 2017; Solomon 2018). Apds a
procura por informag¢des, o consumidor processa as informagdes a fim de fazer uma
avaliacao de alternativas. A forma como os consumidores avaliam as alternativas de
compra depende do individuo e da situacdo de compra. Geralmente, a decisdao de
compra do consumidor serd comprar o produto preferido, entretanto, dois fatores
podem vir a interferir na decisdo: as atitudes do outro - se alguém importante para o
individuo prefere outro produte e fatores situacionais inesperados - como gastos
urgentes ou emergéncias de saude, Depois de comprar o produto, o consumidor ficara
satisfeito ou insatisfeito e se envolverd em avaliagdes pos-compra. Se o produto ficar

aquém das expectativas, o consumidor fica decepcionado; se atender as expectativas,
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o individuo estara mais suscetivel a fornecer boas avaliagdes e recomendacdes (Kotler e
Armstrong, 2017; Schiffman e Kanuk 2000).

No artigo publicado por Silva et al. (2024), procurou-se explorar a influéncia do
branding no comportamento de compra do consumidor, durante o processo de tomada
de decisao. Teve-se em consideracao, além da composigao visual da marca, o conjunto
de valores, personalidade e propésito da marca. Por fim, os autores concluiram que é
preciso destacar a importancia do branding da compreensao do comportamento do
consumidor para o sucesso das empresas no mercado atual. O estudo ressalta também
a necessidade de construir marcas fortes e capazes de estabelecer conexdes
emocionais duradouras com os consumidores, para gerar confianca e destacar-se da
concorréncia. A pesquisa reforga ainda a importancia de investir em estratégias de
branding que sejam capazes de se adaptar 4s exigéncias do consumidor e de inovar,
respondendo prontamente as mudangas nas expectativas dos consumidores (Silva et al.,
2024).

QOutro estudo, este publicado por Bento (2024}, procurou analisar os fatores que
influenciam os consumidores, através das redes sociais, a tomar uma deciséo de compra
no setor voltado para os produtos de beleza, bem como a influéncia exercida pelos
consumidores digitais nas redes sociais. Nos dias atuais, € necessério compreender o
processo de compra dos consumidores, tendo em consideragéo o quéo presentes as
redes sociais se tornaram na vida dos individuos em geral. Bento (2024), concluiu que os
resultados obtidos revelaram que os consumidores efetivamente consideram
importante e relevante as recomendagdes partilhadas nas redes sociais, nomeadamente

as opinides dos influenciadores digitais que mais acompanham.
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Com os novos paradigmas da comunicacéo e a ascensdo dos meios digitais as
pessoas deixaram de confiar apenas em conhecidos e pessoas proximas e passaram a
levar em consideracédo também a se deixar influenciar pela opinido de desconhecidos,
investindo tempo para analisa-las nas redes sociais (Hamilton et al., 2021}. As redes
sociais redefiniram os conceitos de proximidade social & opinides como esta estdo
disponiveis em pouco tempo, auxiliando o consumidor a obter diferentes pontos de vista

sobre 0 mesmo produto (Hamilton et al., 2021).

3.2. O papel das emocodes na deciséo do consumidor

Para Damasio (2000), as emoctes desempenham um papel social crucial e séo
fundamentais nas interagdes. Elas sdo adaptacdes uUnicas que fazem parte do
mecanismo pelo qual os organismos mantém sua sobrevivéncia tanto fisica quanto
social. Num nivel fundamental, as emoc¢des atuam como um mecanismo poderoso de
aprendizagem. Ainda segundo o autor, a definicdo das emocdes é dificil devido a
natureza complexa do tema e ao uso comum e popular da palavra, o que faz com que
qualquer pessoa tenha uma ideia do que se entende por emocdo. Contudo, elas
fornecem comportamentos direcionados 3 sobrevivéncia e estdo intrinsecamente
ligadas as nossas ideias e sentimentos sobre recompensa ou punigéo, prazer ou dor,
aproximacéo ou afastamento, ganho ou perda pessoal, entre outros.

Conforme refere Santos (2007), as emogdes s&do coordenadas. Diversos
elementos ocorrem simultaneamente em padrdes ou sequéncias identificaveis. Elas s&o
consideradas sindromes, ou seja, possuem muitos componentes, & nenhum

componente isolado representa a esséncia da emogdo. Embora as emogbes
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frequentemente envolvam estados qualitativos de consciéncia, esses estados néo s8o
0s mais centrais para identificar as emocdes do que as caracteristicas das expressdes
faciais. Para Plutchik (2001), na existéncia humana, percebemos emogdes como raiva,
desespero, magoa ou alegria e entendemos esses estados emocionais como
sentimentos, como uma série de experiéncias internas que surgem de processos de
consciéncia e cognicdo. Portanto, a emocgéo & algo intrinseco e muitas vezes confusa,
devido a mistura de diferentes emoc¢des que podem ser sentidas ao mesmo tempo.
Damasio (2000) refere ainda que a emogéo envolve uma grande mistura de
componentes fisicos, psicoldgicos e subjetivos, desempenhando um papel importante
na vida humana. Ainda que sejam amplamente discutidas, existem divergéncias quanto
as teorias acerca das componentes da emocéo. O quadro abaixo redne as componentes

mais mencionadas, de acordo com os principais autores relacionados ao assunto.

Quadro 3: Componentes da emoc¢do. Fonte: adaptado de Ekman, P., & Davidson, R. J. (1994);
Levenson, R. W. (19%94)}; Ekman, P. {1992}; Lazarus, R. S. (1991); Frijda, N. H. (1986); Mesquita, B., &
Frijda, N. H. (1992)

A experiéncia subjetiva refere-se as
sensagdes internas e conscientes
Experiéncia Subjetiva associadas s emocdes. E o que uma
pessoa sente internamente quando

experimenta uma emogao.

As respostas fisiologicas incluem as
reagdes automaticas do corpo, como

alteragfes na frequéncia cardiaca,

Resposta Fisioldgicas

presséo arterial, respiracéo e resposta
hormonal. Essas mudangas séo mediadas

pelo sistema nervoso auténomo.
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As expressdes comportamentais sao as
manifestagdes externas das emogdes,
. : como expressdes faciais, gestos, postura

Expressdes Comportamentais
corporal e entonaco vocal. Essas
expressées ajudam a comunicar

emocdes aos outros.

Os processos cognitivos envolvem a
interpretacéo, avaliagéo e pensamento
o que acompanham e influenciam as
Processos Cognitivos )

emoc¢des. Eles incluem como uma
pessoa percebe e interpreta situacdes

que podem desencadear emocdes.

A cultura influencia ndo apenas como as
emocdes sdo expressas, mas também
como sao experienciadas, Certas
Expresséao Cultural culturas podem enfatizar ou desvalorizar
determinadas emogdes, afetando a
frequéncia e intensidade com que s&o

obtidas.

As tendéncias da agéo referem-se as
inclinagdes para agir de determinada

maneira em resposta a uma emogao,

Tendéncias de Ag¢ao

como a vontade de fugir em resposta ao
medo ou de confrontar em resposta a

raiva.

Para Santos (2007} e Damasio (2000), as emocdes séo adaptacdes que fazem
parte dos mecanismos pelos quais os organismoes mantém o equilibric da vida, seja por
meio de uma reagéo especifica a um svento, ssja pela regulagao do estado interno do
individuo. Emogdes consistem em complexas reacdes quimicas e neurais, formando

padrdes; cada emocédo tem uma fungao reguladora, contribuindo, de alguma forma,
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para criar condigdes favordveis ao organismo onde ocorrem. As emocdes estéo

intrinsecamente ligadas a vida de um organismo, especificamente ao seu corpo, & sua

funcéo & ajudar a preservar a vida.

As emocdes, segundo Ekman (2011} e Scherer (2005}, podem ser organizadas em:

emocdes primadrias, secundarias e de segundo plano. Estas emoc¢des atuam como uma

ponte entre os ambientes internos e externos dos seres humanos, pois orientam como

as pessoas adotam certos comportamentos e se expressam de maneiras especificas,

tanto verbalmente quanto fisicamente, em diferentes situagdes.

Emog¢des Primarias: As emogdes primérias, também conhecidas como
emocdes basicas, séo consideradas universais e inatas, encontradas em todas as
culturas e expressas de forma similar em todas as pessoas. Ekman (2011)
identificou seis emogfes. Séo elas: alegria, tristeza, medo, surpresa, raiva, nojo.
Emog¢des Secundarias: As emocdes secunddrias s@o mais complexas e se
desenvolvem a partir das emocdes primdrias. Elas frequentemente envolvem
uma combinac&o de emocgdes primarias e séo influenciadas por fatores sociais e
cognitivos. As emocdes secundarias podem variar significativamente entre
diferentes culturas e individuos.

Emogdes de Segundo Plano: As emocdes de segundo plano, conforme
descritas por Ekman (2011), s80 menos intensas ¢ mais difusas, permanecendo
no “fundo” da consciéncia da pessoa. Elas ndo séo tao claramente definidas como
as emocoes primarias ou secunddrias e muitas vezes podem influenciar o humor

geral de um individuo.
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Damasio {2003), refere que as nossas emocdes, além de outros aspectos, podem
incentivar na capacidade de comunicacéo e nas tomadas de deciséo do ser humano. O
autor, investigou ainda a conex&o entre raciocinio e a tomada de decisdes, destacando
arelacéo entre racionalidade e emocéo. Damésio (2003), sugere que os sentimentos séo
manifestacdes de uma luta constante para alcangar o squilibrio, refletindo todos os
pequenos ajustes e corregdes. Noutras palavras, as emocBes e as reagdes estdo
intimamente ligadas ao corpo, enquanto os sentimentos estdo associados d mente e 3
avaliacéo cognitiva.

Trazendo para a perspectiva da publicidade, as emoc¢des desempenham um
papel importante neste contexto, uma vez que influencia a forma como os consumidores
percebem, reagem e interpretam as mensagens publicitdrias que chegam até eles.
Através de estratégias que tenham apelo emocional, é possivel favorecer a criacéo de
vinculos entre o consumidor e a marca, auxilia na memorizacdo e incentiva o
comportamento de compra. Plutchik {2001), refere que as campanhas publicitérias que
despertam smocdes, tém a capacidade de estabelecer conexBes mais fortes e
duradouras com os consumidores Dependendo do objetive da campanha e da
mensagem a ser transmitida, as emog¢tes podem variar e favorecer a probabilidade de
compra, influenciando positivamente o processo de tomada de decisdo do consumidor.,

Nossos sonhos e fantasias s@o refletidos nas midias diariamente, porque a

publicidade ndo vende apenas produtos, ela cria um vinculo emocional entre a

marca e o consumidor, ac humaniza-lo e dar ac produto uma identidade, uma

personalidade e uma sensibilidade préprias A publicidade tem o poder de
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mitologizar as marcas vestindo-as com os sonhos e as fantasias do consumidor

(Cardozo, 2004, p.72).

Como visto anteriormente, o comportamento de compra envolve atividades
fisicas, mantais & smocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos &
servicos, para satisfacdo de necessidades e desejos. Desta forma, percebe-se que a
publicidade tem um poder que vai além de vender e persuadir. A publicidade é capaz
de construir & manter marcas duradouras, criando identidades, personalidades e
sensibilidades que refletem os valores, sonhos e fantasias do consumidor (Cardozo,
2004).

Colombo et al, (2008} afirmam que a sociedade vive num momento de consumo
emocional, onde o consumidor foca na emocéo que um produtoe proporciona. Além
disso, existe também aidentificacdo com valores pelas quais os consumidores procuram
durante o processo de decisio de compra. Uma forma dos anuncios publicitarios
chamarem & atencé@o é comunicar mensagens que apelem a emocéo do consumidor,
para que © mesmo tenha sensagéio de pertenca e estabele¢a uma relacdo de lealdade
com a marca (Mateusz, 2018; Loureiro et al. 2020).

Conforme citam Aquino e Cechett (2021), “é necessario ver que a consciéncia
aprisionada no inconsciente, definindo esta como a real fonte dos desejos de cada
individuo, assim como o seu comportamento. E justamente nessa area que estdo
contidas as emocdes, as imagens, os cheiros, a aprendizagem e tantas outras coisas,
tudo isso contribuindo diretaments para uma determinada ac¢éo...” {p.35).

Cada consumidor apresenta um comportamento no ato da compra,

comportamento esse que deriva de emogdes. As emogdes sao intrinsecas aos seres
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humanos e estdo presentes nas mais diversas atividades do cotidiano, como por
exemplo, na compra e/ou consumo de bens e servicos (Criséstomo, 2020). Holbrook e
Hirschman {1982), ja defendiam que as emocdes no ato de consumo néo se restringem
apenas a ‘gostar ou nao gostar’, mas incluem também reagdes como amor, édio, raiva,
medo, tristeza e alegria. Ainda segundo os autores, os estudos sobre o comportamento
do consumidor ressaltam o foco no consumidor e n&do nas caracteristicas do produto.
Desta forma, surge a partir da ideia de hedonismo, fantasia, sentimento e diverséo, que
podem vir a influenciar o processo de tomada de decisdo acerca de uma compra, O
consumidor passa a ser visto como coparticipante do processo de compra e, portanto,
deve-se considerar as suas expectativas, emocles e comportamento, além dos
aspectos cognitivos instigados durante situagdes que levam ao consumo (Crisdstomo,
2020).

Um estudo publicado por Lopes (2021), procurou perceber se 0s andncios no
meio digital que apelam & emocéo conseguem melhores resultados no que diz respeito
ao engajamento do publico em comparagao com anincios que néo apelam a emocéo.
A autora concluiu que os consumidores se sentem mais préximos da marca quando
assistem aos anuncios com apelo emocional, tal como sentiram um maior nivel de
emocéo, cumprindo o objetivo do anuncio. O estudo revelou também que os inquiridos,
apesar de reconhecerem que o apelo emocional era uma estratégia de marketing, ainda
assim dao preferéncia a este tipo de andncio. Por fim, os andncios com apelo emocional
conseguiram melhores resultados no envolvimento do puablice, diferentements dos

anuncios com apelo racional,



Como visto, as emocdes exercem grande influéncia na tomada de deciséo do
consumidor. Entendé-las e saber como identifica-las, € uma etapa importante ao definir
estratégias de marketing e posicionamento de marca. Outro fator que, somado 2
emocdo também pode vir a afetar, positiva ou negativamente uma marca, a depender
do posicionamento da empresa perante algumas situactes, ¢ a influéncia das
discussdes sociais. Em uma sociedade onde o consumidor procura, cada vez mais, por
empresas que se aproximem dos valores aos quais acreditam, € preciso levar em
consideracéo a grande influéncia exercida nos potenciais consumidores pelos

movimentos sociais.

3.3. A influéncia dos movimentos sociais nas marcas

Para Touraine (2001) a essé&ncia dos movimentos sociais reside na sua capacidade
de confrontar a ordem social estabelecida, ndo apenas para resistir-lhe, mas para
remodela-la, através do estabelecimento de normas e valores (p.64). Castells (1997) diz
ainda que os movimentos sociais séo a expressio da necessidade das pessoas de
redefinir as institui¢des & normas que governam suas vidas, de acordo com seus valores
e crencas (p.3}.

Até o inicio do século XX o conceito de movimentos sociais abrangia a
organizagao dos trabalhadores em sindicatos e era muito associado a luta de classes em
um conflito predominantemente materialista, derivado das contradicdes do sistema
capitalista e das relagdes de producgéo existentes (Goss e Prudéncio, 2004; Baptista,
2015}, Com o passar dos anos, os movimentos foram conquistande dimensées e

complexidades, Desta forma, questdes relacionadas 4 identidade e novos valores, foram
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sendo adicionadas as reivindicactes. Atualmente, pode-se considerar que movimentos
sociais s&o coletividades de cardcter essencialmente emocional, com raizes na percecédo
das injusticas, que numa fase primaéria, raramente apresentam um programa ou uma
estratégia politica. Estes movimentos t&m como foco transformar emogdes, motivagdes
e visdes sobre algo em acdo, sendo necessérios recursos que permitam que o0s

individuos se conectem e partilhem do mesmo sentimento de injustica (Baptista, 2015).

O termo feminismo foi primeiro empregado nos Estados Unidos por volta de 1911,
quando escritores, homens e mulheres, comecaram a usa-lo no lugar das
expressfes utilizadas ne século XIX tais come ‘movimento das mulheres’ e
‘problemas das mulheres’, para descrever 'um novo movimento na longa histéria
das lutas pelos direitos e liberdades das mulheres’. Esse nove feminismo visava
ir além do sufragio® e de campanhas pela moral e pureza social, procurando uma
determinacéo politica e social. O objstivo das feministas americanas era um
equilibrio entre as necessidades de amor e de realizacéo, individual e politica, o

que parecia algo muito dificil de se conseguir. (Garcia, 2018, pp.12-13}

O feminismo também & considerado um movimento social e ainda segundo
Garcia {2015}, pode ser definido como a tomada de consciéncia das mulheres como
coletivo humano, da opressao, dominacédo e exploracéo de que foram e sdo objeto por

parte do patriarcado nas suas diferentes fases histdricas. E um movimento que as move

% Forma de participar ou demonstrar interesse na sociedade politica, por meio de votos,
manifestagdes e debates (Garcia, 2018).
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na procura da liberdade de género e de transformacées da sociedade necessarias para
este fim. Além de ser um movimento social, também pode ser entendido comao filosofia
politica.

Por se tornar essencial na vida da sociedade em geral, a internet se solidificou
como uma fonte valiosa de informagdes e uma forma de aproximar seus utilizadores
como uma sociedade virtual. As redes sociais transfoermaram-se num importante veiculo
de comunicacéo, possibilitando interactes entre utilizadores em tempo real, a nivel
mundial (Luppi, 2021). Para Castells (2012}, a cultura da internet é uma cultura que preza
pela liberdade e pela autonomia, assim, a internet torna-se uma ferramenta essencial
para os movimentos sociais no século XXI. Por ser um espaco de comunicacéo capaz de
atingir grande quantidade de pessoas, as redes sociais tornaram-se Uteis para
posicionamentos politicos, culturais e sociais, de pessoas que partilham da mesma
opinido. Estas movimentagdes séo chamadas de ciberativismo, que realiza uma juncao
de disciplinas e teorias sob uma perspectiva ativista e aplica as suas estratégias de
campanha no ambiente digital (Mccaughey & Ayers, 2003; Luppi, 2021).

Segundo Paulino e Paulino {2019}, a internet mudou de forma radical as
interagdes sociais e adicionou novas formas de comunicacgéo, principalmente em
comunidades virtuais. Desta forma, as pautas feministas encontraram no ciberespacgo

um meio de propagacédo e sdo potencializadas pelas redes sociais. Um exemplo de
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grande utilidade das redes sociais € o uso dos hashtags? para gerar visibilidade e alcance

a discussés sobre teméticas especificas.

Um movimento online que conseguiu alcancar mulheres ao redor do globo,
atingindo 85 paises, foi 0 movimento #MeToo. Foi essa mobilizacdo que abriu a
possibilidade do didlogo referente ao assuntc em boa parte do mundo. A
primeira vez que se utilizou a tag #MeToo foi e 2006, no Myspace por Tarana
Burke, ativista social que queria ajudar vitimas de assédio sexual, assim como ela,
e principalmente mulheres de ascendencias, racas e etnias em situagdes
desprivilegiadas (Braileanu et al, 2020). J4 em 2017, ocorreu o segundo
movimento #MeToo, que scolodiu apds exposicdo de vérios casos de agressdo
sexual e assédios do diretor de cinema Harvey Weinstein. A atriz e ativista Alyssa
Milano utilizou a hashtag, denunciando e pedindo para que as pessoas que ja
sofreram - ou sofram - de algum abuso, assédio ou agress&o usassem a #MeToo

{Lang,2019). (Luppi, 2021, p.38)

A facilidade na propagacéo de mensagens e comunicagao entre utilizadores,
proporcionadas pelo meio digital, impulsionam assuntos debatidos a décadas pelo
feminismo que aos poucos tém causadoe mudangas perceptiveis, tanto no

comportamento dos consumidores, quanto nas préprias estratégias de marketing e

4 Palavra-chave associada a um tema, assunto e/ou discussdo, utilizadas nas redes sociais com
o objetivo de trazer maior alcance e relevancia para o tema em quest&o, facilitando também a
sua procura (Paulino e Paulino, 2019},
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publicidade das marcas. Silvuka (2009} afirma que o progresso que as mulheres fizeram
nas suas carreiras e na sociedade em geral, faz com que estas sejam mais receptivas a
actes de marketing que representem seus desejos. Enquanto existe ainda uma
variedade de empresas que exibem mulheres de forma estereotipada, ja existem muitas
outras que direcionam as suas campanhas para o empoderamento feminino e outras
questdes levantadas pelo feminismo (Drake, 2017). A publicidade ajustou a sua
mensagem para repercutir as mudancas a nivel politico & econdmico que tém ocorrido
na vida das mulheres modernas. Assim percebe-se uma mudanca na publicidade, que
antes retratava uma mulher objetificada, sexualizada e/ou subordinada a trabalhos
domésticos, para uma mulher independents, confiante e livre, com mensagens pro-
feminismo (Drake, 2017).

Um estudo publicado por Lopes (2023}, procurou abordar a incorporacdo do
feminismo na publicidade, através da identificacéo de caracteristicas do femvertising®
nas campanhas da marca O Boticério. A autora procurou também compreender de que
forma as consumidoras percepcionam esta estratégia de marketing, por meio de uma
andlise dos sentimentos das consumidoras perante as campanhas identificadas. O
estudo apontou que a percegéo das consumidoras estd condicionada pelo
posicionamento da marca, ndo apenas de forma positiva, Os indicios de que o
empoderamento feminino condiciona a percecéio das consumidoras sobre a marca,

incluiram n&do apenas o feedback das consumidoras quanto as campanhas, como

® Termo criado para designar a tendéncia de incorporacdo do empoderamento feminino
na publicidade, uma das principais reinvindicagdes do movimento feminista (Lopes,
2023).
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também o investimento da marca em conteddos com caracteristicas de fermvertising

{Lopes, 2023).
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https://docs.google.com/document/d/1-78CF3Pz6FQM0oL9MVv3D2WJBTLuopNo/edit#heading=

1. Victoria’s Secret: Apresentacao da marca

A marca de fingerie & underwear feminino Victoria's Secret foi lancada em 1977,
em S0 Francisco, na Califérnia, criada por Roy Raymond. Segundo Zhou (2022), amarca
foi originalmente pensada para tornar mais facil para que homens comprassem roupas
intimas femininas. O objetivo inicial era evitar o constrangimento dos homens ao
comprar roupas intimas para as suas parceiras, Além disso, o nome da marca tena sido
inspirado na admiracéo de Roy Raymond pela rainha Vitéria, a decoracéo das lojas, bem
como as roupas também eram inspiradas no estilo Vitoriano e tinham como foco o luxo
e o requinte. Isto incluia também os itens decorativos, sempre com foco em criar um
ambiente elegante e misterioso (Munaretto, 2011). Segundo o site oficial da marca®, os
produtos também eram expostos como quadros, emoldurados nas paredes, eliminando

a aparéncia de loja de departamentos, com roupas amontoadas.

Figura 6: Catélogo da Victoria’s Secret anos 70. Fonte: virgula.me

& hitps://www.victoriassecret.com
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Em 1982, a empresa foi comprada pela Intimate Brands e em 1990, tornou-se a
maior rede americana de lojas de roupas intimas, chegando a atingir 1 bilhdo de ddlares
em vendas (Munarette, 2011). Em 1995, foi apresentado o primeiro Victoria's Secret
Fashion Show, mas foi em 1999 que o evento foi transmitido pela primeira vez na internet
e a partir deste ano, o evento passou a ser pensado para transmissdo em televisdo,
tornando-se um evento de grandes proporgdes, além de incluir também a participacéo
de artistas famosos, além da participacéo das Angefs” (Munaretto, 2011; Zhou, 2022). O
evento tornou-se entdo um criador de tendéncias no que se refere & estética de lingeries

e isto fez com que o pablico feminino fosse atraido pela marca.

Figura 7: Victoria’s Secret Fashion Show 1995. Fonte: vogue.fr

? Principais modelos contratadas pela marca. Em cada ano, uma delas era escolhida para desfilar
com ‘fantasy bra’', um sutia feito por designers de j6ias famosos com materiais preciosos. A pega
ja chegou a ser avaliada em 15 milh&es de ddélares e entrou para o Livro dos Recordes como a

lingerie mais cara da histdria (Munaretto, 2011).

62



Figura 8: Angel Marisa Miller utilizando o Fantasy Bra no desfile de 2009. Fonte: teenvogue.com

1.1. Motivacgdes do rebranding

No ano de 2014, a Victoria's Secret langou uma campanha intitulada “The Perfect
Body”, cujo ohjetivo era divulgar o novo sutid Body. Esta pode ser considerada uma das
primeiras grandes polémicas da marca, pois atrelada ao titulo da campanha, a empresa
usou como divulgagéio, fotografias compostas por modelos altas e magras, que séo
geralmente consideradas dentro do padrao estipulado pela sociedade. A campanha néo
agradou & grande parte do publico e foi considerada como ofensiva e desrespeitosa,
principalmente com mulheres que nédo se encaixam no padrio de altura e magreza. A
rejeicdo foi de tal ordem que consumidoras do Reino Unido chegaram a criar uma
peticéo online para que a empresa pedisse desculpas ao publico. A peticdo Apologise

for, and amend the irresponsible marketing of your new bra range 'Body’, teve um total



de 32.622 apoiadores® e foi capaz de movimentar as redes sociais, dando for¢a ao

movimento Body Positive’ e levantando nas redes sociais hashtags como #iamperfect.

Figura 9: Campanha The Perfect Body. Fonte: https://www.businessinsider.com

LONG LIKE NEW! PERFECT DEMI RACERBACK  WIRELESS  MULTI-WAY PERFECT NEW! PERFECT  PUSH-UP
DEMI UNLINED COVERAGE SHAPE COMFORT
DEMI DEMI PUSH-UP

Programas de televisdo sdo pautados em audiéncia e com o desfile da Victoria’s
Secret, ndo foi diferente, A partir de 2013, a audiéncia dos desfiles apresentou uma
queda répida e em 2018, o seu dltimo ano de transmiss&o, registou uma audiéncia de
3.3 milhdes de telespectadores, sendo que no ano anterior a audiéncia foi de 5 milhdes
(Guedes, 2022). O desfils ja nac fomentava tantas vendas. Entre os anos de 2019 e 2022,
mais de 240 lojas encerraram na América do Norte e no Canad4, de acordo com a

comunicacdo realizada pelo diretor financeiro do grupo L Brands, proprietario da

8 Fonte: https://www.change.crg/p/victeriassecret-apelogise-for-your-damaging-perfect-body-

campaign-iamperfect

? Movimenta que visa fazer com que pessoas pratiquem a autoaceitagao. Um dos objetivos principais & lutar
contra a limitagdo dos padrdes de beleza impostos pela sociedadse. Um dos meics para alcangar o objetivo
é enaltecer outros tipos de caracteristicas que geralmente ndc sdc consideradas. (Dispeonivel em:

https://www.ecycle.com.br/body-positive/)
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Victoria's Secret. A pandemia de Covid-19 também contribui para o fecho das lojas
{Guedes, 2022).

De acordo com o grafico da Statista (figura 10), & possivel perceber que as vendas
liquidas da empresa sntre 2013 e 2019 n&o tiveram grandes varia¢tes. Em 2020, periodo
gue uniu as polémicas relacionadas & Victoria's Secret com a pandemia de Covid-19,
registou-se uma queda brusca nas vendas, Em 2021 regista-se novamente uma ascenséo
nas vendas, como o lancamento da VS Collective™ e novamente uma queda gradual até

2023,

Figura 10: Vendas Liguidas da Victoria’s Secret em todo o mundo de 2010-2023. Fonte:

https://www.statista.com/statistics/255806/net-sales-of-victorias-secret-worldwide/
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De acordo com os economistas e a imprensa, o motivo da baixa audiéncia do
desfile de 2018 da Victoria's Secret Fashion Show, deve-se a algumas polémicas,
envolvendo o diretor criativo sénior da Victoria's Secret, Ed Rezak, o qual foi duramente
criticado por comentérios inflamados sobre a exclusdo dos modelos transgéneros e plus
size do casting e do desfile como um todo, deixando claro ignorar a diversidade de
biotipos femininos. As declaracdes de Razek levaram a vérios boicotes, indignagéo,

manifestaces e renuncia de cargos por conta do resultado (Guedes, 2022, p.75).

Figura 11: Victoria’s Secret Fashion Show 2018. Fonte: eonline.com

Ao conceder uma entrevista para o site Vogue, apds as gravacdes do desfile de
2018, Ed Razek foi questionado sobre o motive de néo existir um elence com mulherss
transgénero, plus size ou com outros biotipos femininos. Em resposta, Razek disse: “N&o
acho que teremos este tipo de modelo, porque este evento é uma fantasia. Sao 42
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minutos de entretenimento” (Metrépoles, 2018). A repercusséo das afirmacdes foi répida
e diversos artistas e modelos que participaram no desfile pediram para que a marca se
retirasse, posicionando-se contra a postura de Razek. Mais tarde, Ed Razek pediu
desculpas pelos conteGdos e posteriormente, apds a contratacac da primeira modelo
trans Valentina Sampaio, em 2020, Razek emitiu um comunicado informando que
deixaria de integrar a equipa de marketing da empresa (Estadéo, 2020).

Apds a repercusséo, surgiram muitos contelddos e publicagdes sobre denuncias
sobre conduta inapropriada, misoginia, bullying e assédio dentro da empresa. “Modelos
da empresa, conhecidas pelo apelido de angels, relataram tentativas de beijo, pedidos
para se sentarem no colo deles e para que posassem nuas sem remuneracdo, além, em
um caso, um toque na virilha de uma modelo sem o seu consentimento antes de um
desfile” (Revista Marie Claire, 2020). Uma investigac&o foi aberta sobre os casos e
entrevistou atuais e ex-funciondrios e executivos. Foi descoberto que Ed Razek era um
dos homens que submetiam as mulheres a estes crimes. J4 Leslie Wexner, tinha
conhecimento da maior parte das dendncias, mas optava por ndc tomar providéncias e
tentava desmentir os depoimentos fornecidos pelas mulheres. Outro nome envolvido
foi Jeffrey Epstein, condenado por assédio sexual e que cometeu suicidio na cadeia
onde foi detido, em 2019, Na época em que trabalhava para Wexner, Epstein atraia
modelos com a promessa de que conseguiria um desfile para elas como angels da
Victoria's Secret (Marie Claire, 2020).

Conforme divulgado pela Revista Exame, Casey Crowe Taylor, ex-funciondria de

relagdes publicas da Victoria's Secret, relatou que testemunhou a conduta de Razek:

&7



O mais alarmante para mim, como alguém que sempre foi criada como uma
mulher independente, era quanto esse comportamento era arraigado. Esse
abuso era apenas ridicularizado e aceite como normal. Era quase como uma
lavagem cerebral. E qualguer um que tentasse fazer algo a respeito, nédo era

apenas ignorado, era punido {(Exame, 2020).

Todas estas polémicas atreladas ao crescente avanco dos movimentos #Metoo
e body nas redes sociais, além de outras diversas discussdes trazidas pelo feminismo,
movimento LGBTQIA+ e outros movimentos sociais, ainda que a marca lancasse novas
propostas e acdes, a Victoria's Secret teve dificuldade em reverter os danos causados.
A visdo que os consumidores passaram a ter da marca, deixou a marca com a reputagé@o
manchada. Em novembro de 2019, foi anunciado o cancelamento do desfile anual. Ao
mesmo tempo, outras marcas concorrentes como a Savage x Fenty abragaram as novas
reivindicagdes dos consumidores e abordaram temas como incluséo e diversidade

{(Kubek, 2020).
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Figura 12: Campanha Savage x Fenty. Fonte: https://wwd.com/fashion-

news/intimates/rihannas-savage-x-fenty-expansion-at-icr-123502943%/

Apds todas as repercussdes negativas dos escandalos envolvendo o nome da
marca e criticas sofridas da parte do publico, a Victoria's Secret passou por um processo
extenso de rebranding e apresentou a sua nova identidade, bem como seus valores e

novas estratégias de marketing.

1.2. Novo posicionamento da marca e recepg¢ao do publico

No inicio dos anos 2000, época em que a Victoria’s Secret estava no auge, aquilo
que era tido como sexy era muito diferente do que se tornou atualmente, Conforme
visto no documentario Victoria’s Secret: Angels and Demons, o conceito de
empoderamento feminino ganhou forca e a marca explorava a sexualidade e
sensualidade feminina de forma agressiva na sua comunicacao.

Ao longo dos anos, a Victoria's Secret procurou reinventar-se por varias vezes

para tentar se adequar s mudancas da sociedade e se manter relevante no mercado,
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entretanto, o publico feminino passou a ver a marca sob um olhar mais criterioso e
muitas mulheres passaram a ndo se sentir representadas. Ainda no decorrer do
documentdrio, é possivel observar que a marca comegou a sofrer acusacdes e duras
criticas sobre estar fora da realidade atual. Juntando-se a isto, surgiram os escandalos
envolvendo a marca, discutidos no tépico anterior.

Apds o desfile de 2018 ter tido uma das menocres audiéncias quando comparado
aos anos anteriores, somando isso as recentes polémicas de assédio envolvendo
representantes da marca, a Victoria’s Secret anunciou em 2019, o cancelamento do
desfile anual. A L Brands, detentora da Victoria’s Secret, disse que era importante evoluir
a sua estratégia de marketing e o diretor financeiro da L Brands, em teleconferéncia aos
investidores, citou que a marca estava a descobrir como avancar o posicionamento da
marca de forma a comunicar-se melhor com os consumidores".

A diretora de marketing da Victoria's Secret Martha Pease, disse em entrevista
ao site Women's Wear Daily'? que “com base no que as mulheres nos disseram -
conversando ainda mais com mulheres durante o Gltimo ano e meio para entender onde
haviamos saido do caminho como marca e como precisamos aparecer para as mulheres
daqui para frente - & que elas querem que mudemos”,

Em junho de 2021, a empresa anunciou uma nova plataforma, The VS Collective,
um grupo de sete mulheres com histérias de vida cativantes, que se tornaram as

principais representantes da marca nas campanhas publicitérias. Hailey Bieber, Bella

" Disponivel em: https://www.bbc.com/news/business-50512414

2 Dispenivel em: https://wwd.com/fashion-news/intimates/victorias-secret-transformation-1234848030
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Hadid, Adut Aketch, Privanka Chopra, Megan Rapinoe, Valentina Sampaio, Paloma

Elsesser e Naomi Osaka pertencem ao coletivo.

Figura 13: The VS Collective. Fonte: https://www.victoriassecret.com/us/thevscollective

!
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Em setembro de 2023, a empresa lancou o desfile de moda num formato
diferents, em forma de video documentéric disponivel para transmissdo no Prime Video.
Victoria's Secret: The Tour 23, foi uma representacéo cinematogréfica na qual
reinventou-se os desfiles, mas com a missdo de defender as vozes das mulheres.
Disponivel em mais de 50 paises, o filme destaca o futuro mais inclusivo e empoderador

da Victoria's Secret.

"



Figura 14: Victoria’s Secret: The Tour ‘23. Fonte: https://www.victoriassecret.com/us/

Em entrevista ao podcast AdAge Marketer's Brief®, Sarah Sylvester, vice-
presidente executiva de marketing da Victoria's Secret, afirma que “a empresa esteve
numa longa jornada para reorientar-se e colocar as suas consumidoras no centro de
tudo, ao ouvi-las e ampliar as suas vozes, dando-lhes o que elas desejam”. Sarah refere
que a Victoria’s Secret estd bastante comprometida e focada, pois reconhece os erros
do passado, principalmente em projetar apenas um tipoe de mulher e um tipo de
mensagem. Sarah diz ainda que hoje em dia, a marca entende que ser super glamurosa
ou extremamente sensual pode ser um desejo da mulher, mas que isto é apenas uma
parte da vida que merece atencgdo tanto quanto todas as outras partes, de forma

proporcional. Desta forma, a perspectiva da marca sera de expandir a oferta de produtos

% Disponivel em: https://adage.com/article/podcast-marketers-brief/how-victorias-
secret-balancing-its-rebrand-its-history/2524726
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e garantir uma comunicacdo intimista e realista com as mulheres, fazendo o possivel

para estar sempre presente nas suas jornadas de vida,

Figura 15: Printscreen retirada do video ‘Think You Know Us?. Fonte:

https://www.youtube.com/watch?v=2PAO--FaPss&ab_channel=Victoria%27sSecret

A nova estratégia de marketing" da Victoria's Secret inclui aspectos como:

- Abracar a diversidade e a incluséo: celebrar mulheres de todas as formas,
tamanhos e idadess.

= Empoderar mulheres: inspirar as mulheres a serem confiantes, confortévsis e
auténticas em sua propria pele.

= Envolver-se com os clientes: ouvir o feedback dos clientes e responder as suas

necessidades e preferéncias.

"4 Disponivel em: https://www.victoriassecretandco.com/media
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= Elevar a criatividade: colaborar com artistas e designers que trazem novas
perspectivas e ideias para a marca.

= Aumentar a responsabilidade social: apoiar causas importantes para as
mulheres.

Outro aspecto a considerar € a ampliacéo do target. Antes do rebranding, o
publico-alvo principal sram mulheres entre 18 e 30 anos, interessadas por estilo e
prestigio de marca e que sentiam grande apreco por explorar sua sensualidade. Outra
parte do publico-alvo, assim como no inicio da marca, eram os homens que compravam
roupas intimas para as suas companheiras (Ponomarenko, 2016). Atualmente, analisando
os varios meios de comunicacéo da marca, é possivel perceber que a Victoria's Secret
agora dirige-se a todas as mulheras que querem definir os termos da sua propria vida,
que procuram liberdade e diversidade. Se antes os produtos da marca poderiam ser
considerados como feitos para mulheres, sob um olhar masculino, atualmente, a marca
compromete-se em defender valores que se aproximam mais da realidade da mulher.
Como resultado do rebranding, a marca teve, no segundo semestre de 2021, um
aumento nas vendas de 37% quando comparado com o mesmo periodo em 2019", Além
disso, o filme Victoria's Secret World Tour ‘23 recebeu avaliactes positivas de criticos e

espectadores.

® Disponivel em: https://medium.com/@madamevision/the-transformation-of-victorias-
secret-fladlcd2e98e
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Figura 16: The Love Cloud Collection. Fonte: https://www.victoriassecret.com/us/vs/bras/love-

cloud-collection
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2. Metodologia

De acordo com Carvalho (2009), a metodologia apresenta-se como uma
fundamentacéo tedrica da investigacéo, que envolve o esboco da mesma, o método de

abordagem e as técnicas a serem utilizadas, visando obter respostas para as questdes

formuladas.

A ciéncia utiliza-se de um método que lhe & préprio, o método cientifico,
elemento fundamental no processo do conhecimento realizado pela cidncia para
diferencis-la ndo sé do senso comum, mas também das demais modalidades de
expressdo da subjetividade humana, como a filosofia, a arte, a religido. Trata-se
de um conjunto de procedimentos logicos e de técnicas operacionais que

permitem o acesso as relagdes causais constantes entre os fenémenos (Severino,

2013, p.102).
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Gil {2008), define a pesquisa como um processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico. Para ele, o objetivo fundamental da pesquisa é
descobrir respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos.
O processo seria sistematico porque preocupa-se em construir sistemas de ideias
organizadas racionalmente e em incluir os conhecimentos parciais em totalidades cada
vez mais amplas.

Existemn duas formas de classificar uma pesquisa: qualitativa e quantitativa. Apés
ser realizada a revisao de literatura, foi possivel perceber e definir melhor a metodologia
a ser aplicada. Desta forma, o presente estudo caracteriza-se com uma abordagem de
pesquisa qualitativa. Para Zanella (2011), a pesquisa qualitativa pode ser definida como a
vertente que se fundamenta principalmente em andlises qualitativas e néo faz utilizacdo
de instrumentos estatisticos na andlise dos dados. As metodologias qualitativas
privilegiam, em geral, a andlise de microprocessos, através do estudo das agdes
individuais e grupais (Martins, 2004).

Este trabalho classifica-se ainda como uma pesquisa descritiva. Para Gil (1999),
uma pesquisa descritiva tem como finalidade principal descrever caracteristicas de
determinada populagao ou fendmeno e estabelecer relacdes entre as varidveis. Vergara
(2000) refere ainda que a pesqguisa descritiva tem a capacidade de expor as
caracteristicas de determinada populacéo ou fendmeno, estabelecendo correlagtes
entre variaveis.

Desta forma, o presente estudo procura avaliar a percegdo emocional do

publico-alvo feminino acerca dos videos publicitérios da marca. Videos esses que foram
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produzidos para promover a marca Victoria's Secret na plataforma Youtube e que foram
divulgados antes e apds o rebranding da marca.

Os videos foram escolhidos tendo como critérios: 1) timing, considerando o ano
de rebranding como ponto de referéncia, sendo um video publicado antes (2017} e um
apés o rebranding (2024); 2} espacamento temporal, abrangendo diferentes fases da
marca. Sendo assim, apds andlise do material disponivel na plataforma, foram

selecionados dois videos, conforme resume o esquema abaixo:

Tabela 1: Material audiovisual selecionado para analise. Fonte: elaboracio propria.

Antes do Rebranding Apos o Rebranding

Victoria's Secret Holiday 2017 A Very Sexy Summer 2024

Considerando-se a perspectiva do publico feminino quanto a reformulagéo que
a marca sofreu, pretende-se responder & seguinte questéo: Como a nova composicéo
dos videos publicitérios da Victoria's Secret pode impactar emocionalmente o pablico
feminino em compara¢do com o material lancado antes do rebranding da empresa?
Desta forma, o objetivo desta investigacdo é identificar quais s&o as formas de impacto
emocional que a composicéo dos videos publicitarios da Victoria's Secret causaram no

publico feminino.



2.1. Os videos selecionados

Os videos selecionados para o questionario tem uma diferenca de sete anos
entre si e foram escolhidos tendo em consideracdo um grande espaco de tempo,
durante o qual se verificou uma mudanga de posicionamento significativa, refletida nas
campanhas de modo perceptivel, mesmo que as participantes tivessem ou néo
entendimentos sobre o que seria um rebranding. A campanha Victoria's Secret Holiday
2017, apresenta tematica voltada para as festas de fim de ano & a campanha A Very Sexy

Summer 2024, apresenta a teméatica de celebragao da chegada do verdo.

2.1.1 Victoria’s Secret Holiday 2017

A campanha mostra mulheres em lingeries em diferentes locais, estando as
mesmas a caminho de uma celebracéo das festas de fim de ano. Estas mulheres
apresentam-se em cenarios ao ar livre, com cavalos, lingeries de estilos variados da

colecdo apresentada e acessérios que remetem & tematica country.

Figura 17: Frames da campanha Victoria's Secret Holiday 2017. Fonte:

https:.//www.youtube.com/watch?v=WhHéxGse_fo&t=25s&ab_channel=Victoria%27sSecret




Nao existem didlogos, o video passa-se todo ao som da musica Colorado, de The
Flying Burrito Brothers. No que se refere & aparéncia fisica das modelos, todas tém um
padrdo semelhante. Maioritariamente brancas, altas e magras, com olhos claros,

cabelos escuros ou loiros.

Figura 18: Frames da campanha Victoria's Secret Holiday 2017. Fonte:

https:.//www.youtube.com/watch?v=WhHéxGse_fo&i=25s&ab_channel=Victoria%27sSecret

No espago temporal de um dia, estas mulheres seguem a caminho de uma casa

onde acontecem as celebragdes de fim de ano. Ao fim do dia, todas se reunem para as
celebragdes, vestindo sempre lingeries da colecdo e em torno de uma mesa com

comidas e bebidas, de frente para uma lareira.
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Figura 19: Frames da campanha Victoria's Secret Holiday 2017. Fonte:

https:.//www.youtube.com/watch?v=WhHéxGse_fo&i=25s&ab_channel=Victoria%27sSecret

O video finaliza com uma das modelos a caminhar em direcéo a casa com as

famosas asas das angels da Victoria’s Secret e o logotipo da marca centralizado no ecra.

Figura 20: Frames da campanha Victoria's Secret Holiday 2017. Fonte:

https:.//www.youtube.com/watch?v=WhHéxGse_fo&i=25s&ab_channel=Victoria%27sSecret

Em 2017, a Victoria's Secret ja passava por algumas reflexBes acerca da escassez

de mulheres de diferentes biotipos representando a marca, mas ainda nac tinha
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vivenciado a exposicéo dos grandes escandalos envolvendo os representantes da marca.
O desfile anual também estava ainda a decorrer, tendo sido cancelado apenas no ano
seguinte.

Este video reflete bem o que Ed Razek, ex-diretor de marketing da Victoria's
Secret, disse na sua entrevista (4 mencionada anteriormente), sobre a marca vender
uma fantasia e a diversidade nado fazer parte disso. Todas as modelos presentes na
campanha apresentam o mesmo padrdo corporal seguido nos desfiles anuais,
pouguissima variedade nos tons de pele e cabelo, nenhuma variedade em outros

aspectos como peso, altura e meadidas corporais em geral,

2.1.2. A Very Sexy Summer 2024

Esta campanha apresenta uma proposta completamente diferente quando
comparada & anterior. O video mostra cendrios como a praia de Copacabana, no Rio de
Janeiro e outros pontos turisticos da cidade brasileira. Também hé uma maior interacéo
das modelos com outras pessoas e diversas imagens com o publico do local também

séo exibidas, conforme imagem abaixo.
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Figura 21: Frames da campanha A Very Sexy Summer 2024. Fonte:

https.//www.youtube.com/watch?v=uChFsCZD8n8&ab_channel=Victoria%27sSecret

As modelos vestem lingeries e roupas de banho da cole¢do de verfio. Nao ha
didlogo, o video passa-se ao som da musica Sua Alma, de Skinshape. E possivel visualizar
variedade de corpos, cabelos, pesos, alturas e aspectos fisicos em geral entre cada uma
das modelos, trazendo uma abrangéncia maior de representatividade face ao video de

2017,

Figura 22: Frames da campanha A Very Sexy Summer 2024. Fonte:

https.//www.youtube.com/watch?v=uChFsCZD8n8&ab channel=Victoria%27sSecret

NI
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Numa das sequéncias, é apresentada Valentina Sampaio, a primeira modelo

transgénero da Victoria's Secret, contratada em 2020 pela empresa.

Figura 23: Frames da campanha A Very Sexy Summer 2024. Fonte:

https:./www.youtube.com/watchPv=uChFsCZD8n8&ab_channel=Victoria%27sSacret

O video mostra outras intera¢des sociais do publico presente na praia e apds
algumas cenas, finaliza da mesma forma como iniciou, com o logdtipo da marca

centralizado no ecréd e uma paisagem ao fundo.

Figura 24: Frames da campanha A Very Sexy Summer 2024. Fonte:

https:.//www.youtube.com/watch?v=uChFsCZD8n8&ab_channel=Victoria%27s5ecret
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Figura 25: Frames da campanha A Very Sexy Summer 2024. Fonte:

https.//www.youtube.com/watch?v=uChFsCZD8n8&ab_channel=Victoria%27sSecret

Esta campanha foi uma das mais recentes publicadas. Foi produzida alguns anos
apods os escandalos que envolveram a marca, apds o cancelamento do desfile anual e
também apods o rebranding da marca. Neste video ja é possivel verificar as novas
preocupacdes da empresa acerca de diversidade e inclusdo e também quanto aos
debates sociais sobre representatividade da mulher, que na campanha anterior era vista
sob uma perspectiva fantasiosa e agora aproxima-se mais da realidade e da naturalidade
do dia-a-dia, incluindo também interacdes sociais comuns para o tipo de ambiente em

que elas se encontram.

2.2. Instrumento de recolha de dados: questionario

Para responder aos objetives especificos deste estudo como: verificar de que

modo as discussdes trazidas pelo feminismo acerca da representacdo feminina na

84


https://www.youtube.com/watch?v=uChFsCZD8n8&ab_channel=Victoria%27sSecret

publicidade contribuiram para o rebranding da Victoria's Secret {objetivo a); comparar
os videos selecionados da Victoria's Secret antes e apds o rebranding, de forma a
identificar as principais diferencas entre eles no que se refers a composicdo visual
{objetivo ¢). Realizou-se um levantamento bibliografico e documental, de modo a trazer
familiaridade com os assuntos propostos, valorizando o ponto de vista de diversos
autores com autoridade sobre o tema central, para visualizar os conceitos sob diferentes
pontos de vista e assim, construir um referencial tedrico que ofereca uma estrutura
solida ao trabalho.

Para responder também aos objetivos anteriores, mas principalmente ao
objetivo especifico analisar o impacto emocional causado pelos dois videos publicitérios
da Victorig’s Secret selecionados para a pesquisa, no publice feminine que reside em
Portugal {objetivo b), foi utilizade como recurso a recolha de dados por meio de um
questiondrio online. O ingquérito por questionario ¢ utilizado em estudos de grande
escala, pois permite auscultar um numero significative de sujeitos face a um
determinado fendmeno social pela possibilidade de quantificar os dados obtidos e de
se proceder a inferéncias e generalizagdes (Alves et al., 2021}. Para Santos e Henriques
{2021), o recurso ao inquérito por questiondrio permite ao investigador a identificacao
de determinadas caracteristicas de uma populacéo visando verificar determinada
hipétese ou analisar as relacdes entre as variaveis envolvidas no estudo que esta a ser
realizado.

Dias {1994} diz-nos que:
Definido o problema a investigar e as hipdteses substantivas orientadoras da

pesquisa, o investigador deve, no ambito deste grande momento, definir ¢
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objecto e objectivos do inquérito, traduzir os conceitos tedricos em variaveis ou
indicadores, capazes de mais directamente que os primeiros permitirem a
medida, definir os meios materiais e humanos ao seu dispér (pessoal auxiliar,
dinheire, tempo, recursos materiais, etc.), ponderar sobre as virtualidades e
limitagdes do inquérito, e sobre a sua validade para produzir a informacéo

pretendida. (p.14)

Cabe dizer também que o enquadramento tedrico, a estratégia metodoldgica e
a habilidade do investigador, constituem-se como eixos fundamentais para uma
construgéo robusta do trabalho cientifico {Santos & Henriques, 2021, p.12). Desta forma,
a unido destes fatores auxilia na construgéo de um trabalho cientifico de qualidade, bem
como a relevéincia cientifica dos resultados obtidos na pesquisa.

Para elaboracéo das perguntas presentes no questionario e da validacéo da
pertinéncia das mesmas, foram aplicadas trés escalas: a escala nominal, a escala de
Likert e a escala de afeto positivo e negativo (PANAS). Para desenvolver uma pesquisa
cientifica da melhor forma possivel é preciso atentar-se a escolha correta das escalas.
Para Appolinario {20M1), uma escala pode ser definida como um conjunto de valores ou
contetdos organizados de acordo com algum critério de relevancia para fins de registro
e mensuracio.

As escalas nominais sao classificativas e mais utilizadas quando o objetive da
mensuracéo € categorizar 0os dados. Neste tipo de escala as observacdss sao divididas
em categorias segundo um ou mais atributos. Assim, tém-se registos sobretudo

qualitativos, referentes ao sujeito, objeto e/ou acontecimento, As variaveis expressas na
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escala nominal podem ser comparadas utilizando apenas as relacdes de igualdade ou
diferenca e os numeros atribuidos as varidveis servem como identificacao para associar
o enquadramento da questdo a uma determinada categoria (Morais, 2005). Neste
estudo, a escala nominal foi utilizada nas questBes gerais relacionadas ao perfil
demogréafico do publico,

O questionario foi dividido em duas partes, sendo a primeira focada em questes
demograficas como género, pais de residéncia, faixa etéaria, entre outros, Também foram
incluidas questdes para entender a relac&o das inquiridas com a marca, no sentido de
conhecer a mesma ou ja ter consumido algum produto da marca, Ao todo foram treze
perguntas gerais.

Na segunda parte do questiondric, foram apresentados os dois videos
selecionados, de forma individual, aos quais as inquiridas assistiam e logo apds,
respondiam as perguntas baseadas na escala PANAS. Ao fim dos videos, foram feitas
mais cinco perguntas sobre percecéo geral de marca.

Nas questdes relacionadas a percecéo emocional do publico, a escala de Likert
foi utilizada em conjunto com a escala PANAS. A escala de Likert foi desenvolvida por
Rensis Likert em 1932, para mensurar atitudes no contexte das ciéncias
comportamentais. Esta escala consiste em tomar um conceito e desenvolver um
conjunto de afirmactes relacionadas & sua definicéo, para as quais os respondentes
devern emitir seu grau de concordéncia {(Junior & Costa, 2014). No questionario
desenvolvido para este estudo, as inquiridas se posicionaram de acordo com uma
medida de concordancia atribuida a emocéo apresentada, conforme exemplo na figura

abaixo:
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Figura 26: Aplicacio da escala de Likert. Fonte: elaboragao propria.

Nada Um pouco Moderadamente Muito Extremamente

Interessada

Quanto a PANAS, foi utilizada a versdo de Galinha e Ribeiro (2005},
adaptada de Watson, Clark & Tellegen (1998). A PANAS surge com a necessidade
de desenvolver medidas breves, faceis de administrar e véalidas para avaliar o
afeto positivo e negativo {Watson et al.,, 1988}. Sendo assim, os autores
desenvolveram duas medidas com 10 itens, que incluem afetos positivos e
negativos. No estudo de adaptacédo da versédo para portugués, ao invés de serem
traduzidos os 20 termos de forma literal, foi feito um processo similar ao da
construcdo da escala original, replicando a metodologia seguida pelos autores
da escala, chegando assim aos 20 descritores das emogdes positivas negativas
gue fossem mais representativas do léxico emocional portugués, sem perder a
fidelidade a estrutura original (Galinha & Ribeiro, 2005).

O guestionario foi elaborado e distribuido utilizando a ferramenta Google
Forms e foi disponibilizado na internet, em plataformas como Facebook,
Instagram e em grupos on-line relacionados ao universo da moda e beleza. Antes

de ser disponibilizado para o publico geral, foi distribuido a um grupo de cinco



mulheres, que validaram o questionario e sugeriram alteragdes importantes para
a versdo final do questionério.
A recolha de dados iniciou-se no dia 28 de maio de 2024 e terminou em

12 de junho de 2024, obtendo um total de 311 respostas.

2.3. Definicéio da Amostra

Para identificacdo da amostra participativa, foi utilizada a técnica de
amostragem néo probabilistica por conveniéncia, uma vez que néo é possivel
identificar cada um dos elementos que compdem a populagéo por motivos de
confidencialidade, a participacdo dos individuos € voluntaria e os elementos tém
acesso imediato e direto ao questionario (Mahaluga, 2016).

A amostra total incluiu 311 participantes, sendo destes 04 homens (figura
27) e 07 mulheres que residem fora de Portugal, que somam um total de 11
respostas ndo-validas, por ndo cumprirem os requisitos da pesquisa, uma vez gue
a mesma procura analisar o impacto emocional no publico feminino que reside
no pafs. Desta forma, a analise descritiva terd por base 300 respondentes.

Segundo o censo publicado pela Fundag@o Francisco Manuel dos
Santos®, em 2022 a populacdo de mulheres acima de 18 anos residentes em

Portugal era de 4.541.604 habitantes. Assim, considerando este numero, a

Yhitps://www.pordata.pt/portugal/populacao+residente+do+sexo+feminino+total+e+por+grup
o+etario-11
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percentagem de respondentes validos corresponde a 0,006% do total indicado.
No total, 98,7% dos respondentes a pergunta sobre seu género se
identificam como mulheres, enquanto apenas 1,53% dos respondentes se

identificam como homens.

Figura 27: Distribuicc por género.

1. Como se identifica?

Homem

Mulher

No que diz respeito a faixa etéria das participantes (figura 28), 29% t&m entre 18
e 24 anos, 31,9% té&m entre 25 e 31 anos, 16,9% tém entre 32 e 38 anos, 10,1% tém entre
39 e 45 anos, 7,8% t&m entre 46 e 52 anos, 2% t&m entre 53 e 5% anos, 0,7% tém entre
60 e 66 anos e 1,6% tem 67 anos ou mais.

E possivel perceber que as faixas etérias entre 18 e 31 anos abrangem a maior
parte das respondentes, somando 60,9% do total. Algo que pode ter contribuido para
que estes grupos tenham sido a maioria na pesquisa, & o facto de que o Instagram, um
dos canais escolhidos para divulgacao, foi o que teve maior envolvimento, uma vez que
foi realizada uma publicagdo patrocinada e segmentada para auxiliar na ampla

distribuicdio do questionario. De acordo com os insights da publicacéo (figura 29), as
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faixas etdrias que mais foram alcancadas estéo entre os 18 e os 34 anos. Qutra rede

social utilizada para divulgagéo do questionério foi o Facebook.

Figura 28: Distribuigo por faixa etaria.

2. Qual é a sua faixa etaria?

60-66 anos

46-52 anos e

67 anos ou mais 18-24 anos

32-38 anos

39-45 anos

53-59 anos

25-31 anos

Figura 29: Insight de publicacdo patrocinada no Instagram,

Faixa etaria

Conforme se observa na figura 30, 2% das participantes residem na regiao de

Lisboa, seguidas de 27% na regido Centro, regido Norte com 26,4%, Alentejo com 5,2%,
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Algarve com 3,6%, Agores com 3,3%, Madeira com 2,6% e residentes de outro pais

abrangendo 2,3% do total,

Figura 30: Distribuicao por regido de residéncia.

3. Atualmente reside em que distrito?

Madeira
:filéntejo e
5] s Centro
Algarve T 57 00
Agores
Lisboa
20 0%
Norte

Outro Pais

Relativamente a ocupagéoc das participantes {figura 31), 58, 3% encontra-se a
trabalhar, 17,3 sao estudantes, 13,7% séo trabalhadoras-estudantes, 7,2% encontram-se
desempregadas e 3,3% estdo na condigéo de reformada/pensionista. Apenas 0,3%
respondeu & qusestéio com a opcdo “outra’, sendo esta porcentagem equivalente a
apenas uma resposta.

Figura 31: Distribuicio por ocupacao.

4. Qual é a sua ocupacgao?

Relormada ou pensi...

Estudante

I'f)e'sém pregada —

Trabalhadora-estud. .. r
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https://docs.google.com/document/d/1-78CF3Pz6FQM0oL9MVv3D2WJBTLuopNo/edit#heading=h.dwvx4jfugpu
https://docs.google.com/document/d/1-78CF3Pz6FQM0oL9MVv3D2WJBTLuopNo/edit#heading=h.dwvx4jfugpu

Este capitulo tem como objetivo apresentar os principais resultados do estudo
realizado, a partir da andlise dos dados recolhidos através do inquérito distribuido,
Resumidamente, a amostra final inclui 300 respondentes, mulheres maiores de 18 anos

e residentes em Portugal.

1. Resultados e analise dos dados do questionario

Além das perguntas relacionadas & percecéo emocional dos videos, também
foram realizadas perguntas sobre a percec&o geral da marca, sendo estas posicionadas
antes e depois dos videos, para que as participantes pudessem ter a oportunidade de
expressar as suas opinides sobre a marca tendo como referéncia os contetddos que

assistiram,

1.1. Percecées gerais sobre a Victoria’s Secret

98% das requerentes afirmam que conhecem ou j4 ouviram falar da marca e
apenas 2% respondeu de forma negativa {figura 32), Com estes ndmeros & possivel
perceber que a Victoria’s Secret, ainda que né@o tenha uma representacdo fisica
significativa em Portugal com lojas fisicas, é capaz de ser reconhecida pela maior parte

das residentes,
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Figura 32: Distribuigio por reconhecimento de marca.

5. Conhece ou ja ouviu falar da Victoria's Secret?
N&o

Quanto ao consumo dos produtos da marca (figura 33), 40,4% das
participantes afirmam ja ter comprado algum produto, enquanto 59,6% nunca
adquiriram produtos da marca. Dos produtos que 40,4% mulheres que ja compraram
em algum momento (figura 34), os principais produtos foram cosméticos com 60,7%,
lingerie com 40,2%, acessérios com 18,9%, soutiens com 18%, cuecas com 17,2%, roupa
de dormir com 9,8%, outros tipos de produtos com 5,7%, seguidos por roupa de banho
com 4,1% e roupa de desporto com 1,6%. Apesar do foco principal da marca ter sido as
lingeries, podemos perceber que outros produtos, como os cosméticos, ganharam

espaco na preferéncia das consumidoras que adquirem produtos da marca.
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Figura 33: Distribuicdo por consumo de marca.

6. Ja adquiriu algum produto da Victoria's Secret?

Figura 34: Produtos adquiridos da marca.

6.1 Se sim, qual ou quais?
122 respostas

Acessorios 23 (18.9%)

Cosmeéticos ~74 (60,7%)

Cuecas 21 (17,2%)

Lingerie 49 (40,2%)

Roupa de banho 5 (4,1%)

Roupa de desporto
Roupa de dormir

Souliens 22 (18%)

QOutros

Quanto a relevancia da marca (figura 35), 55,7% das requerentes consideram
que a marca nao tem nenhuma relevéncia para si proprias. 21,7% consideram que
tem um pouco de relevancia, 15,7% consideram que a marca tem relevéncia moderada,
4,7% consideram muita relevancia e 2,3% consideram que a marca tem extrema

relevincia nas suas vidas.
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Figura 35: Relevéncia de marca.

7. Considera a Victoria's Secret uma marca relevante para si? (1 - Nada; 2 - Um pouco; 3 -

Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)
300 respostas

200

167 (55,7%)

150

100

50 65 (21,7%)

47 (15,7%) 14 (4,7%)

7 (2.3%)

Quanto 4 forma como a marca representa as mulheres, a primeira pergunta foi
sobre uma representacéo realista e/ou inclusiva (figura 36). 59,9% responderam que a
marca nac é nada realista, 23,7% responderam que & um pouco realista, 1,7%
responderam que ¢ moderadamente realista, 4,4% muito realista e apenas 0,3%
responderam que a marca & extrermamente realista.

A préoxima pergunta abordou uma representacéo de forma estereotipada e/ou
sexualizada (figura 37). 6,7% responderam que a marca ndo representa as mulheres desta
forma, 14% responderam um pouco, 16,3% responderam moderadamente, 31%
responderam muito e 32% responderam que a marca representa mulheres de forma

extremamente estereotipada e/ou sexualizada.
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Figura 36: Representatividade positiva de marca.

8. Considera que a Victoria's Secret representa a mulher de forma realista e/ou inclusiva? (1 - Nadag;

2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)
300 respostas

200

179 (89,7%)

150

100

50
14 (4,7%)

35 (11,7%) 1(0.3%)
|

1 2 3 4 5

Figura 37: Representatividade negativa de marca.

9. Considera que a Victoria's Secret representa a mulher de forma estereotipada e/ou

hipersexualizada? (1 - Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)
300 respostas

100

96 (32%)

93 (31%)
75

50
49 (16,3%)
42 (14%)

25

A pergunta a seguir questionou se as participantes consideram que a Victoria's
Secret tem preocupagdes com inclusao e a diversidade de corpos femininos. 52%
consideram como nada, 28,2% consideram um pouco, 12,8% consideram

moderadamente, 6% consideram muito e apenas 1% consideram extrermamente,
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Figura 38: Percecdes acerca das preocupagdes com a incluséo e diversidade de corpes femininas.

10. Considera que a Victoria's Secret tem preocupacgoes com incluséo e a diversidade de corpos

femininos? (1 - Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)
298 respostas

200

150 155 (52%)

100
84 (28,2%)

3(1%)
18 (6%) |

1: 2 3 4 5

Quanto a percecdo das participantes em se sentirem representadas pela marca
{figura 39}, 62,7% néo se sentem representadas pela marca, 19,3% sentem-se um
pouco representadas, 11,7% sentem-se moderadamente representadas,4,7% sentem-se

muito representadas e 1,7% sentem-se extremamente representadas.,

Figura 39: Representatividade da marca.

11. Considera-se representada pela Victoria's Secret? (1 - Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente;

4 - Muito e 5 - Extremamente)
300 respostas

200
188 (62,7%)
150
100
50 58 (19.3%)
. s 14 (4,7%
35 (11,7%) {4.73%) 5 (1.7%)

|
0

1 2 3 4 5
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Ja fazendo uso da PANAS, a udltima pergunta feita antes da exibicéo dos videos
relacionou-se com a percecéo de afetos positivos e negativos referentes a marca na sua
globalidads. As participantes tinham que selecionar em cada emocéo, a escala que
correspondesse & emocéo despertada.

Como se pode verificar na figura 40 e nas tabelas 2 e 3, relativamente as
emocdes demonstradas pelos respondentes, as emogdes de afeto mais sentidas -
considerando a soma dos pontos 2, 3, 4 e 5 da escala de Likert {um pouco,
moderadamente, muito, extremamente) - foram “interessada” com 54%,
“encantada” com 40,6% e “inspirada” com 35%. Ainda & possivel verificar que as
emogdes negativas mais sentidas quanto a percecéo global de marca foram
“irritada” com 44%, “remorsos” com 37% e “perturbada” com 36,6%. As emocgdes
menos sentidas foram “calorosa” com 17,3%, “culpada” com 15,6% e “trémula” com

12,3%.
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Figura 40: Afetos positivos e negativos despertados nas respondentes quanto a percecéo

global da marca.

Interessada
Orgulhosa
Perturbada
Irritada
Excitada
Encantada
Atormentada
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Remorsos
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Inspirada
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Nervosa
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Calorosa
Trémula |
Repulsa B
Ativa 1
Assustada |
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Tabela 2: Resumo por nimero de respostas dos afetos despertados por parte das respondentes.

Tipos Um | Moderada

Emocdes Emocdes Nada Boucs et Muito Extremamente

Interessada 138 93 49 15 5

Orgulhosa 232 40 18 5 5

Excitada 224 44 25 3 4

Encantada 178 62 45 9 6

Agradavelmente

Positivas Surpreendida 21 48 24 é ’

Inspirada 195 63 27 8 7

Determinada 242 27 19 5 7

Calorosa 248 28 15 4 5

Ativa 246 32 12 5 5

Entusiasmada 212 52 22 9 5

Perturbada 190 56 27 17 10

Irritada 168 67 30 20 15

Atormentada 230 32 19 13 6

Remorsos 189 64 18 15 14

Culpada 253 23 16 6 2

Negativas Nervosa 240 23 18 12 7

Amedrontada 244 23 12 15 6

Trémula 263 17 17 3 0

Repulsa 212 36 23 16 13

Assustada 217 51 18 7 7
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Tabela 3: Soma de porcentagens de respostas considerando os pontos 2, 3, 4 e 5 da escala de

Likert, organizadas em ordem decrescente.

Respostas Um Modetrada

Emocgdes Nada Muito | Extremamente
(%) pouco mente
Interessada 54 138 93 49 15 5
Irritada 44 232 40 18 5 5
Encantada 40,67 224 44 25 3 4
Remorsos 37 178 62 45 9 6
Perturbada 36,67 215 48 24 6 7
Inspirada 35 195 63 27 8 7
Repulsa 28,33 242 27 19 5 7
Entusiasmada 28,33 248 28 15 4 5
Agradavelmente

surpreendida 28,33 246 32 12 5 5
Assustada 27,67 212 52 22 9 5
Excitada 25,33 190 56 27 17 10
Atormentada 23,33 168 o7 30 20 15
Orgulhosa 22,67 230 32 19 13 6
Nervosa 20 189 64 18 15 14
Determinada 19,33 253 23 16 6 2
Amedrontada 18,67 240 23 18 12 7
Ativa 18 244 23 12 15 6
Calorosa 17,33 263 17 17 3 0
Culpada 15,67 212 36 23 16 13
Trémula 12,33 217 51 18 7 7

Apds andlise das respostas acerca da percegéo emocional quanto a marca em
sua globalidade, & possivel notar que, ainda que a emogao mais acionada tenha sido
positiva (“interessada”), ndo houve predominéncia muito discrepante de emocdes

positivas ou negativas. As respondentes mostraram-se divididas quanto as suas
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percecbes acerca da marca e as emogdes foram alternando-se entre positivas e
negativas, de forma muito aproximada.

E importante considerar que, apesar de 98% das respondentes conhecerem a
marca & 40,4% das participantes afirmarem que ja adquiriram algum produto, 55,7% néo
consideram a marca relevante para si proprias e 62,7% das inquiridas ndo se sentem
representadas pela marca. Isto pode ter relagdo com o fato de que 59,.9% das
requerentes nao consideram que a marca representa as mulheres de forma realista, ao
mesmo tempo em que 32% das inquiridas acreditam que a marca representa as

mulheres de forma estereotipada e/ou hipersexualizada,

1.2. Campanha Victoria’s Secret Holiday 2017
Relativamente a esta campanha (figura 41}, 76,7% das participantes afirmam
que sentiram emogdes (56,7% negativas e 23,3% positivas). Apenas 23,3% nao foram

capazes de responder se sentiram ou néo alguma emocéo.

Figura 41: Emocoes sentidas pelas respondentes.

12. A campanha apresentada despertou-lhe emogoes?
300 respostas

@® Sim, positivas
® Sim, negativas
N&o sou capaz de responder
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Novamente, as respondentes tinham de selecionar em cada emocéo, a escala
correspondente a4 emocéo despertada, pelo que a percentagem foi calculada tendo em
conta 0 numero total de respostas por emocao, considerando os critérios de selecéo da
amostra.

Conforme se observa na figura 42 e nas tabelas 4 e 5 - considerando a soma dos
pontos 2, 3, 4 & 5 da escala de Likert (um pouco, moderadamente, muito, extremamente)
- as emogdes positivas mais sentidas foram “interessada” com 34,3%,
“encantada” com 27,3% e “inspirada” com 23%. Quanto 4s emocgdes negativas, as
mais sentidas, foram “irritada” com 54,6%, “perturbada” com 52% e “repulsa” com
39,3%. Cabe ressaltar que estas trés emogdes foram as mais sentidas, levando em
consideracdo todas as outras emog¢des. As emogdes menos sentidas foram

determinada” com 12,6%, “ativa” com 12,6% e “trémula” com 12%. Nesta campanha,

os afetos negativos foram mais acionados.
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Figura 42: Afetos positivos e negativos despertados nas respondentes ao assistir o primairo

video publicitario.
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Tabela 4: Resumo por namero de respostas dos afetos despertados por parte das

respondentes.

Tipos Um | Moderada
Emocgdes Nada Muito | Extremamente
Emocdes pouco mente
Interessada 197 o9 27 5 2
QOrgulhosa 254 2¢ 14 1 2
Excitada 250 35 1 0 4
Encantada 218 55 22 2 3
Positivas
Agradavelmente
243 37 13 3 4
Surpreendida
Inspirada 231 49 1 5 4
Determinada 262 22 12 2 2
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Calorosa
Ativa
Entusiasmada
Perturbada
Irritada
Atormentada
Remorsos
Culpada

Negativas
Nervosa
Amedrontada
Trémula

Repulsa

Assustada

260
262
240
144
136
185
227
260
222
250
264
182
237

22
21
38
78
72
a7
30
26
34
25
19
51
28
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Tabela 5: Soma de percentagens de respostas considerando os pontos 2, 3, 4 e 5 da escala de

Likert, organizadas em ordem decrescente.

Emocdes Respostas (%)
Irritada 54,67
Perturbada 52
Repulsa 39,33
Atormentada 38,33
Interessada 34,33
Encantada 27.33
Nervosa 26
Inspirada 23
Assustada 21
Entusiasmada 20
Agradavelmente surpreendida 19
Excitada 16,67
Amedrontada 16,67
Orgulhosa 15,33
Remorsos 14
Calorosa 13,33
Culpada 13,33
Determinada 12,67
Ativa 12,67
Trémula 12
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Tal como se observa nos resultados, 76,7% das participantes afirmam que
sentiram emocdes ao ver o video e 56,7% das respondentes acreditam que foram
acionadas mais emoc¢des negativas do que positivas. Este video foi publicado em 2017,
poucos anos antes da Victoria's Secret passar pelo processo de rebranding e época em
que algumas das polémicas relacionadas 4 marca ja comegavam a surgir. A forma como
amulher & representada neste video ainda baseia-se muito nos antigos valores da marca
e na ideia de vender uma ‘fantasia’, com mulheres de padrdes corporais dificeis de
alcancar, sendo representadas de forma sexualizada, emn um acontecimento distante da

realidade.

1.3. Campanha A Very Sexy Summer 2024
Relativamente a esta campanha (figura 43}, 88,3% das participantes afirmam
que sentiram emocgdes (82,3% positivas e 6% negativas). Apenas 11,7% néo foram

capazes de responder se sentiram ou néo alguma emocéo.

Figura 43: Emoc¢stes sentidas pelas respondentes.

13. A campanha apresentada despertou-lhe emogoes?
300 respostas

® Sim, positivas
@ Sim, negativas

Nao sou capaz de responder

Pela ultima vez, as participantes tinham de selecionar em cada emocéo, a escala
correspondente 4 emocéo despertada, pelo que a percentagem foi calculada tendo em
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conta o numero total de respostas por emocao, considerando os critérios de selegao da
amostra,

Conforme se pode observar na figura 44 e nas tabelas 6 e 7 - considerande a
soma dos pontos 2, 3, 4 & 5 da escala de Likert (um pouco, moderadamente, muito,
extremaments) - as emoc¢des positivas mais sentidas foram “agradavelmente
surpreendida” com 83%, “orgulhosa” com 74% ¢ “encantada” com 69%. Quanto as
emocgdes negativas, as mais sentidas foram “irritada” com 22%, “repulsa” com
17,6% e “perturbada” com 16,6%. As trés emocdes menos sentidas foram “trémula”
com 8,3%, “amedrontada” com 8% e “culpada” com 5%. E importante ressaltar que as

respostas a esta pergunta foram maioritariamente relacionadas a afetos positivos.
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Figura 44: Afetos positivos e negativos despertados nas respondentes ao assistir o segundo

video publicitario.
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Tabela 6: Resumo por nimero de respostas dos afetos despertados por parte das

respondentes.

Tipos Modetrada
Emocdes Emocoes S nte Muito | Extremamente

Interessada 53 18 81 33 15

Orgulhosa 78 104 61 39 18

Excitada 160 73 46 12 9

Encantada 93 84 79 27 17

Agradavelmente

Positivas Surpreendida >t 7 7 40 43
Inspirada 130 66 62 27 15

Determinada 218 33 30 13 6

Calorosa 208 48 26 12 6

Ativa 223 39 19 1 8

Entusiasmada 135 64 57 25 19

Perturbada 250 31 1 7 1

Irritada 234 42 13 9 2

Atormentada 255 27 14 3 1

Remorsos 261 19 14 4 2

Culpada 285 13 2 0 0

Negativas

Nervosa 261 23 13 3 0

Amedrontada 276 18 3 3 0

Trémula 275 18 7 0 0

Repulsa 247 25 17 4 7

Assustada 267 23 7 2 1
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Tabela 7: Soma de percentagens de respostas considerando os pontos 2, 3, 4 e 5 da escala de

Likert, organizadas em ordem decrescente.

Respostas Moderada
Muito Extremamente
(%) mente

Agradavelmente
surpreendida

Orgulhosa 74 78 104 61 39 18
Encantada 69 160 73 46 12 9
Interessada 56,67 93 84 79 27 17
Entusiasmada 55 51 75 91 40 43
Excitada 46,67 130 66 62 27 15
Calorosa 30,67 218 33 30 13 6
Determinada 27,33 208 48 26 12 6
Ativa 25,67 223 39 19 1 8
Inspirada 23 135 64 57 25 19
Irritada 22 250 31 1 7 1
Repulsa 17,67 234 42 13 9 2
Perturbada 16,67 255 27 14 3 1
Atormentada 15 261 19 14 4 2
Nervosa 13 285 13 2 0 0
Remorsos 13 261 23 13 3 0
Assustada 1 276 18 3 3 0
Trémula 8,33 275 18 7 0 0
Amedrontada 8 247 25 17 4 7
Culpada 5 267 23 7 2 1

Jd no caso deste video, 88,3% das participantes afirmaram que sentiram
emocdes e 82,3% tiveram mais emocdes positivas do que negativas. As emoc¢des
positivas mais acionadas foram “agradavelmente surpreendida” com 83%, orgulhosa
com 74% e encantada com 69%. Cabe aqui observar que este video foi divulgado

recentemente, apos algum tempo do processo de rebranding. O conteldo dele j4 se
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apresenta de forma bastante diferente quando comparado ao primeiro video, uma vez
que ele se aproxima muito mais de um cendrio real, com mulheres sendo representadas
de forma mais realista @ menos hiperssexualizadas.

Assim como as respondentes reagiram ao video anterior de forma
maioritariamente negativa, pois podem ter se sentido repelidas pelo contelddo, neste
video aconteceu o contrario & as inquiridas se sentiram aparentemente muito mais
confortaveis assistindo. Das emocdes negativas, “irritada” foi a mais acionada, com
apenas 22% das respondentes, um cendrio completamente diferente das 54,6% das
respondentes que acionaram a mesma emogéo no primeiro video, tornando “irritada” a

emocao mais acionada na campanha de 2017.

1.4. Perce¢des gerais sobre a marca apos exibigao das campanhas

Apds assistirem aos videos, as participantes responderam a questdes acerca das
suas percecdes sobre a marca considerando o que tinham visualizado. A primeira
pergunta (figura 45}, questionava se a comunicacédo da Victoria's Secret é persuasiva.
Apenas 9% das respondentes disseram que nao consideram nada persuasiva, 34%
consideram um pouco persuasiva, 30,3% consideram moderadamente, 17.7%

consideram muito e 9% consideram extremamente persuasiva.
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Figura 45: Percecdes sobre a persuasdo da comunicacéo de marca.

14. Apos assistir aos videos, considera que a comunicagao da Victoria's Secret é persuasiva? (1
- Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)
300 respostas

150

100 102 (34%)

91 (30,3%)

50 53 (17.7%)

27 (9%)

27 (9%)

A préxima pergunta diz respeito & percecéo quanto s modelos escolhidas psla
Victoria’s Secret para representar a marca. Apenas 10% das respondentes
consideram que as modelos ndo séo um espelho da marca, 33,3% consideram um

pouco, 24% consideram moderadamente, 19,7% consideram muito e 13% consideram

extremamente.
Figura 46: Percecdes sobre as modelos como representantes de marca.

15. Apds assistir aos videos, considera que as modelos da Victoria's Secret sdo um espelho da
marca? (1 - Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)
300 respostas

0 100 (33,3%)

75

72 (24%)

9 (19,7%)
50 59 (19,7%)

39 (13%)

25 30 (10%)
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A préxima pergunta questionava se as respondentes verificaram alguma
mudanca de posicionamento ac assistir os videos. Apenas 4,7% ndo
verificaram nenhuma mudancga, 22% verificaram um pouco, 19,3% verificaram
moderadamente, 23,3%  verificaram muito e 30,3% verificaram

extremamente.

Figura 47: Percecdes sobre o posicionamento de marca.

16. Verificou alguma mudanga de posicionamento da marca ao assistir os videos? (1 - Nada; 2 - Um

pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)
300 respostas

100

91 (30.2%)

75
67 (22,3%) 70 (23,3%)

£ 58 (19,3%)

25

14 (4,7%)

A pergunta a seguir gquestionou as respondentes se os valores da marca estdo
mais proximos aos valores que as representam. 26,7% responderam que néo
representa nada, 3,7% que representam um pouco, 16,3% representam

moderadamente, 15% representam muito e 10,3% representam extremamente,
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Figura 48: Percecdes sobre representatividade da marca.

17. Acredita que os valores da marca estdo mais proximos aos valores gue te representam? (1

- Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)
300 respostas

100

95 (31,7%)

75 80 (26,7%)

50 _—
e, E 45 (15%)

25 31 (10.3%)

A ultima pergunta questionou se as respondentes acreditavam que o processo
de rebranding da Victoria’s Secret permitiu intensificar a relacéo consumidor-marca.
Apenas 5,7% das participantes acreditam que néo alterou em nada, 29,3% um

pouco, 22% moderadaments, 23,7% muito e 19,3% moderadamente.

Figura 49: Percecdes sobre o rebranding da marca.

18. Acredita que o processo de rebranding da Victoria's Secret permitiu intensificar a relagao

consumidor-marca? (1 - Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)
300 respostas

100

B8 (29,3%)

75

&4 5B (19,3%)

25

Com estas respostas, é possivel observar que apds assistir a campanha mais
recente onde j& se nota a mudanga de posicionamento de marca, boa parts das
inquiridas consideram que a comunicacac da Victoria's Secret é moderadamente

persuasiva (30,3%). Outro fator importante a se considerar é que apenas 4,7% das
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inquiridas néo verificaram uma mudanga de posicionamento da marca ao assistir as
campanhas. Istoc mostra que a forma como a nova campanha lancada pela Victoria's
Secret conseguiu transmitir os novos valores da marca, uma vez que grande parte das
respondentss foi capaz de notar esta mudanga.

Entretanto, ainda que as inquiridas tenham confirmado que verificaram a
mudanga de posicionamento da marca, quando questionadas se sentem representadas
pela Victoria's Secret, 26,7% das inquiridas ainda ndo sentem que os valores da marca
alinham-se com os seus, mostrando assim que ndo ha ainda uma grande ligagéo entre

os valores da marca e das consumidoras.
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Apés apresentacéo dos resultados obtidos na investigacgéao, é possivel responder
a questdo de partida deste trabalho “Como é que os videos publicitarios da Victoria’s
Secret divulgados apds o rebranding podem impactar emocionalmente o publico
feminino em comparag¢do com o material divulgado antes do rebranding?” Assim,
como objetivo principal, pretendia-se identificar as emocdes sentidas pelo publico ao
assistir o material audiovisual selecionado.

No que diz respeito as percecdes emocionais e respondendo também ao
objetivo especifico “analisar o impacto emocional causado pelos dois videos
publicitarios da Victoria’s Secret selecionados para a pesquisa, no publico
feminino que reside em Portugal {objetive b)", o video divulgado antes do
rebranding, de 2017, despertou mais emogdes negativas do que positivas, em 56,7%
das respondentes. As principais emogtes negativas mais acionadas, somando os
marcadores 2, 3, 4 ¢ 5 da escala de Likert, foram: “irritada” com 54, 6%, “perturbada”
com 52% e “repulsa” com 39,3%. Ao todo, 23% das participantes tiveram emoc¢des
positivas acionadas. As principais foram: “interessada” com 34,3%, “encantada” com
27.3% e "inspirada” com 23%. 20% das respondentes nao foram capazes de responder
se sentiram emocdes positivas ou negativas.

Jéa o video divulgado apds o rebranding, em 2024, despertou mais emocdes
positivas do que negativas em 82,3% das respondentes. As principais emocdes
positivas mais acionadas, somando os marcadores 2, 3, 4 e b da escala de Likert, foram:
“agradavelmente surpreendida” com 83%, “orgulhosa” com 74% e “encantada”
com 69%. Apenas 6% das participantes tiveram emogdss negativas acionadas. As

principais foram: “irritada” com 22%, “repulsa” com 17,6% e “perturbada” com 16,6%.
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1,7% das participantes néo foram capazes de responder se sentiram emoc&es positivas
ou negativas. Importante salientar quanto a emocédo mais acionada, “agradavelmente
surpreendida”’, que Ekman (2003) refere que a surpresa € uma das seis emocdes basicas
e universais {felicidade, tristeza, medo, raiva, surpresa, nojo e desprezo), que sdo
reconhecidas em todas as culturas. A surpresa caracteriza-se como uma resposta
emocional a algo inesperado.

Com os resultados que apontam uma percec¢ao emocional mais positiva do video
que foi feito apos o rebranding, & possivel confirmar o que diz Kotler (2021} sobre o
posicionamento da marca ser a chave para diferenciagao na mente dos clientes. Planear
a imagem da marca de forma com que ela ocupe um lugar significativo na mente do
publico-alvo, além de criar uma imagem favoravel da marca, para que ela tenha
significado relevante na vida do consumidor, é uma estratégia de comunicacéo
importante para dar notoriedade ¢ fiabilidade a marca (Cunha, 2023).

Estes resultados também reforgam o estudo anteriormente publicade por
Kowald (2024), ao qual mostrou um impacto positivo da publicidade direcionada para a
positividade corporal, tanto na percecédc de marca, quanto no comportamento de
compra. Desenvolver atributos positivos para uma marca, € um fator que pode favorecer
o sucesso de uma marca, principalmente quando se tem em consideracdo que o
consumidor atual procura por marcas que se aproximem de seus valores e ideais e usar
deste e outros artificios pode tornar a comunicacéo mais efetiva, além de gerar
aproximac&o entre marca e consumidor.

Virios estudos demonstram que os videos publicitdrios permitem maiores niveis

de memorizacéo da mensagem. Conforme jé citade na revisdo de literatura, estudos
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como o de Araudjo (2019) e Correia (2018) confirmam que a utilizacéo das ferramentas
audiovisuais na publicidade tendem a atrair o publico e manter sua atengéo ao que esté
sendo exibido. Quando a estética visual e sonora torna-se atraente para o espectador,
ele tende a acionar mais emogdes e criar mais interesse naquilo que v8.

Quanto ao objetivo especifico “verificar de que modo as discussdes trazidas
pelo feminismo acerca da representacio feminina na publicidade contribuiram
para o rebranding da Victoria's Secret (objetivo a}”, as perguntas 8, 9 e 10,
questionavam sobre assuntos muito discutidos pelo feminismo como inclusdo,
diversidade e representacéao estereotipada e/ou hipersexualizada da mulher. Com o
resultado das respostas {figuras 36, 37 e 38}, foi possivel perceber que grande parte
das respondentes ndo acredita que a marca tem preocupac¢des com inclusédo e
diversidade e ainda acreditam que a Victoria’s Secret hipersexualiza a
representagdo das mulheres. Conforme estudo publicado por Perdigao (2023), a
Victoria's Secret sofreu um grande impacto devido as polémicas as quais esteve
envolvida e somado a isso, cresceu também o nivel de exigéncia dos consumidores em
relacéo a inclusao, diversidade e representatividade. Ainda que as inquiridas tenham
verificado a mudanga de posicionamento da marca apés assistir aos videos, isto também
ndo exclui o facto de que a mudanga de mentalidade das consumidoras as torna mais
exigentes e de certa forma céticas em alguns aspectos, o que pode ter colaborado para
que o resultado da questao tenha sido este.

Tendo sido o feminismo o principal elemento motivador das discussties acerca
da liberdade de género e de transformacdes na sociedade de modo a colocar a mulher

numa posicdo de equidade ao homem, pela forma como as respondentes se
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posicionaram nas perguntas anteriormente citadas, verifica-se que ja existe uma grande
consciéncia coletiva acerca destes assuntos e grande parte do publico feminino néo
esta condicionado a aceitar uma verséo de si proprias que ndo condiz com a realidade.
Drake (20317), menciona que a publicidade teve que ajustar a forma como transmite uma
mensagem, uma vez que estas mudancas na mentalidade das consumidoras acerca do
empoderamento feminino ocorreram de forma massiva a ponto de gerar impacto na
comunicacéo de marca como um todo.

E preciso reconhecer que ainda a representacdo feminina na publicidade em
geral, € produzida sob um olhar masculino que por muitas vezes sexualiza e trata
mulheres como objeto de desejo e satistacso do homem, posicionando mulheres como
subservientes e sexualizadas e para além disso, a publicidade em si tem um forte papel
na perpetuacéo das normas de género e na forma como a mulher pode ser representada
(Contois, 2023). Contudo, o uso da internet tem alterado a forma como as interacdes
sociais acontecem e assim, as discussdes feministas acerca deste tema, propagam-se
com mais facilidade e passam a ter um grande alcance e visibilidade. Assim movimentos
como o #MeToo, tornam-se muito mais potencializados e tém o poder de auxiliar as
mulheres a estarem atentas & forma como sdo tratadas, até mesmo naquilo que as afeta
indiretamente, como & o caso de uma publicidade (Pauline e Paulino, 2019; Luppi, 2021}
Para além disso, a forca dos movimentos sociais impulsionada pela internet,
rapidamente também encoraja as mulheres a posicionar-se contra aquilo que as
desrespeitam. Toda esta movimentagao se reflete em muitos aspectos da socisdade e
também nas decisdes de consumo do publico feminino, seja de um produto da Victoria's

Secret ou de qualquer outro produto {Drake,2017).
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QOutras questdes apresentadas no questionario podem também auxiliar no
panorama geral da marca, inclusive em Portugal. Quanto & visibilidade da marca, 98%
das respondentes conhecem ou ja ouviram falar da Victoria’s Secret. Isto mostra
gque mesmo que a empresa ndo tenha uma grande presenca fisica em Portugal (duas
lojas em Lisboa e uma loja em Porto), as respondentes tém Victoria's Secret nas suas
memdrias, ainda que ndo tenham adquirido nenhum produto da marca. Parece também
que a notoriedade que a Victoria's Secret alcangou devido a projegdo mundial que teve
ao longo dos anos foi, em grande parte, gerada pelos desfiles que eram transmitidos em
direto e atingiam grandes audiéncias e repercussdes e que contavam com a participacéo
de modelos famosas como Naomi Campbell, Tyra Banks e Gisele Bindchen. Isto pede
ter feito com que a marca fosse lembrada, mesmo que nao haja interesse de compra
por parte das respondentes.

As perguntas apresentadas apds a visualizacéio dos videos, podem auxiliar a
perceber a eficacia do rebranding da marca. Na pergunta 14 (figura 45), considerando
os pontos 2, 3, 4 ¢ 5 da escala de Likert, 91% das respondentes consideram que a
comunicacao da marca € persuasiva. Na pergunta 15 (figura 46), 90% consideram
que as modelos dos videos s&o um espelho da marca. Na pergunta 16 {figura 47),
95,3% conseguiram verificar a mudanga de posicionamento de um video para o
outro. Na pergunta 17 (figura 48}, 73% consideram que os valores da marca se
aproximam com os seus proprios valores e na pergunta 18 {figura 49), 94,3% acredita
que o rebranding permitiu intensificar a relagdo consumidor-marca. Conforms

Keller {2006) argumenta, um dos principais beneficios do rebranding é justamente a
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capacidade de criar uma conexdo emocional mais forte e mais intensa com os
consumidores.

Estes resultados podem apontar que o investimento feito pela Victoria’s Secret
no rebranding da marca, tem auxiliado a desassociar a imagem negativa que foi
adquirida no passado devido aos diversos escéndalos e controvérsias, Conforme refere
Carvalhinho {2017), é quase impossivel gerir uma empresa da mesma forma para sempre
e em grande ou pequena escala, em algum momento a evolucdo e a mudanca tornam-
se inevitdveis para que a marca ndo fique estagnada ou perca sua relevancia no
mercado.

Um trabalho recente publicado por Perdigdo (2023}, abordou o rebranding da
Victoria's Secret sobre a perspectiva da cultura de cancelamento, devido as polémicas
enfrentadas pela marca. A autora teve como objetivo avaliar a eficécia das estratégias
de rebranding adotadas, que atualmente sio focadas em inclusdo, diversidade e
representatividade. Assim, procurou-se entender a reacéo dos consumidores frente a
estas mudangas. A autora concluiu que as estratégias foram eficazes para alterar
parcialmente a percecdo negativa acerca da marca, mas assim como mostram os
resultados obtidos no no presente trabalho, recuperar a confianca do consumidor ¢ um
processo gradual e requer consisténcia nas ac¢des. Ainda que muitas consumidoras
tenham se mostrado favordveis s mudancas, € preciso que a marca saiba como manter
uma imagem positiva para que possa gerir as relaces ja existentes e conquistar a
atencéo de potenciais clientes que ainda néo se sentem atraidos pela marca.

Apos o término da investigacéo, cabe salientar que este trabalho possui algumas

limitacdes de estudo. A primeira delas pode ser o tamanho da amostra. Ainda que 300
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pessoas tenham partilhado as suas opinides possa ser um numero significativo de inicio,
quando pensamos no publico total de mulheres no pais, 4.541.604, 300 respostas
podem nao ser o suficiente para analisar as questBes propostas com grande eficacia,
uma vez que 300 inquiridas correspondem & 0,006% do total populacional de mulheres
no pais.

O facto do questiondrio ter sido difundido de forma online, exclui de imediato
pessoas que possam ndo ter acesso 3 internet a equipamentos de acesso ou que ndo
tenham conhecimentos suficientes para utilizar a ferramenta. Assim, isto também pode
ter colaborado para que o questiondrio ndo tenha atingido faixas etarias mais elevadas
da mesma forma com que atingiu faixas etdrias menores. As camadas mais jovens foram
predominantes nas respostas ac questionario.

O curto tempo para a recelha de dados, pode também ter sido um fator limitante
para a captacéo das respostas. Um tempo maior de recolha ofereceria a possibilidade
de alcancar mais pessoas, principalmente porque um dos métodos de divulgacao foi o
impulso de publicagéo na reds social Instagram e desta forma, foi possivel alcancar
pessoas de diferentes localidades em Portugal.

Outra limitagéo recai sobre a metodologia qualitativa trabalhada, néo foram
definida hipdteses, uma vez que a amostra era reduzida e o estudo teve carater
descritivo, optou-se pela apresentacéio dos dados juntamente com descricéo detalhada
e correlacdo dos dados obtidos com os temas utilizados no decorrer do trabalho

Dadas as limitacdes do estudo, o presents trabalho pods contribuir para
pesquisas futuras que procurem aprofundar conhecimentos sobre o tema proposto e

principalmente em estudos relacionados & prépria marca Victoria's Secret. Sugere-se a
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utilizagdo de amostras maiores e até mesmo a utilizacéo de entrevistas com grupos
focais para recolher os dados para andlise, pois isto contribuiria para captar reacées,
emocdes e comentdrios mais aprofundados e em tempo real.

Durante o processo de finalizagéo deste trabalho, a Victoria's Secret anunciou o
retorno do desfile anual. Uma possibilidade investigativa seria uma analise considerando
a repercussao do retorno do desfile, aliado & uma comparacao dos moldes dos desfiles
antigos com a nova estrutura, identificando quais foram as mudancas de
posicionamento aplicadas na producéo do show. Seria pertinente também acompanhar
esta repercussdo nas redes sociais.

Mesmo que os resultados desta investigagéo sejam limitados, eles permitem que
se verifique a importancia de trabalhar a imagem e o posicionamento da marca perante
as novas exigéncias dos consumidores e discussdes trazidas pela sociedade, Assim é
possivel ter em consideragéo a percegéo emocional do publico analisado e criar
estratégias que se alinhem as expectativas do mesmo, garantindo chances maiores de
sucesso nas campanhas.

A sociedade encontra-se num estado de conexao a internet e aos meios digitais
em tempo integral. Ao mesmo tempo em que isto pode ser um grande facilitador para
que as empresas divulguem os produtos e servicos e exponham as marcas, por outro
lado, pode ser um grande abismo para empresas que ndo procuram estar a par das novas
exigéncias e discussdes trazidas pela sociedade e amplamente difundidas pelos meios
digitais.

A Victoria’s Secret foi uma marca que, durante alguns anos, perdeu-se na

orientacdo das suas campanhas e ao mesmo tempo sofreu as consequéncias de mas
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acoes de determinados membros da empresa e da resist&ncia s mudancas. Entretanto,
apos duras criticas, a empresa recuou e remodelou suas estratégias, fazendo um
rebranding de grandes proporc¢ées e alterando o seu posicionamento.

O presents trabalho procurou fazer uma breve anélise destas mudancas psla
perspectiva emocional do publico feminino, utilizando campanhas publicitarias
audiovisuais feitas antes e apés o rebranding. Com os resultados foi possivel perceber
que as respondentes acionaram emogtes muito mais positivas quando visualizaram o
video feito apds o rebranding e que ja possuia uma estrutura inclusiva, diversa e bem
menos erotizada e hipersessualizada da mulher, mostrando as modelos em situagdes
reais do dia-a-dia e dando realce 4 caracteristicas e particularidades naturais de cada
uma delas. ja o video feito antes do rebranding acionou muito mais emocdes negativas
acerca do seu conteldo, justamente por ser o oposto do video pds-rebranding.

Outras perguntas feitas no questionério podem auxiliar a compreender a rececéio
do publico de um rebranding, uma vez que as respostas de boa parte das inquiridas
mostraram que as mudancas feitas na marca foram acolhidas de forma positiva e isto é
um bom indicio de quse a Victoria’s Secret tem conseguido mudar a percec¢éo das
consumidoras quanto & marca em si.

Entretanto, ndo basta apenas criar um belo projeto de rebranding se ndo existir
constancia na execucéo do mesmo e abertura para mudangas, caso elas se facam
necessarias. Num mundo que estd em constantes alteractes, a equipa que gere uma
marca precisa estar sempre atenta para acompanhar as novas exigéncias que surgem

conforme 0s consumidores mudam também as suas perspectivas & os seus valorss,
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Todos sdo mutéveis e & preciso que a empresa saiba acompanhar estas mudancas para

se manter relevante no mercado e na vida dos consumidores.
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A percepc¢ao feminina acerca

dos videos publicitarios feitos antes e apds
o rebranding da Victoria’s Secret: um
estudo descritivo

O presente inquérito decorre no ambito de uma dissertacdo do Mestrado em Comunicagdo
Aplicada, no ramo da Comunicagdo Estratégica da Escola Superior de Educagdo de Viseu
(ESEV-IPV).

O objetivo desta investigacdo é estudar a percepcdo emocional do puiblico feminino acerca dos

videos publicitarios da marca Victoria's Secret.

O preenchimento deste inquérito tem uma duracgdo estimada de 10 minutos. A sua

participacdo é voluntdria, mas de extrema importancia para o resultado desta investigacao.

Os dados recolhidos sdo apenas para fins de investigacdo cientifica, sendo assegurada a
seguranca dos dados fornecidos de acordo com o Regulamento Geral de Protecdo de Dados
(RGPD).

Este inquérito destina-se a mulheres - transgénero ou cisgénero - com idades a partir de 18

anos e de qualquer nacionalidade.

Nota: um rebranding é o processo pelo qual empresas passam para fazer ajustes, parciais ou

completos, na maneira como se colocam a puiblico e ao mercado.

Caso tenha alguma divida, ndo hesite em contactar.

Thayna Mendes - pv26849@esev.ipv.pt

Muito obrigada pela disponibilidade!

* Indica uma pergunta ohrigatéria

1. 1. Como se identifica? *

Marcar apenas uma oval.

Mulher
Homem

Prefiro ndo responder / Identifico-me com outra identidade de género

https://docs.google.com/forms/d/1dR45yh8giuFAzSsfxCCmP2a0yxvF9oMLYSACxdTD3dl/edit?pli=1 112
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Dados Socio-Demogificos

2.

3.

https://docs.google.com/forms/d/1dR45yh8giuFAzSsfxCCmP2a0yxvF9oMLYSACxdTD3dl/edit?pli=1

2. Qual é a sua faixa etdria? *

Marcar apenas uma oval.

18-24 anos
25-31 anos
32-38 anos
39-45 anos
46-52 anos
53-59 anos

60-66 anos

67 anos ou mais

3. Atualmente reside em que distrito? *

Marcar apenas uma oval.

Acores
Alentejo
Algarve
Centro
Lisboa
Norte
Madeira

Outro Pafs

A percepgao feminina acerca dos videos publicitarios feitos antes e apds o rebranding da Victoria’s Secret: um estudo descritivo

2/12



21/07/24, 23:46 A percepgao feminina acerca dos videos publicitarios feitos antes e apds o rebranding da Victoria’s Secret: um estudo descritivo

4. 4 Qual é a sua ocupagdo? *
Marcar apenas uma oval.
Desempregada

Estudante

Reformada ou pensionista
Trabalhadora
Trabalhadora-estudante

Outra

Percepgbes sobre a marca

5. 5. Conhece ou ji ouviu falar da Victoria's Secret? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

6. 6.J4 adquiriu algum produto da Victoria's Secret? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

https://docs.google.com/forms/d/1dR45yh8giuFAzSsfxCCmP2a0yxvF9oMLYSACxdTD3dl/edit?pli=1
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7. 61 Se sim, qual ou quais?

Marque todas que se aplicam.

Acessorios
Cosméticos
Cuecas

Lingerie

Roupa de banho
Roupa de desporto
Roupa de dormir
Soutiens

Outros

8. 7 Considera a Victoria's Secret uma marca relevante para si? *
(1-Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)

Marcar apenas uma oval.

Nad Extremamente
9. 8. Considera que a Victoria's Secret representa a mulher de forma realista e/ou *
inclusiva?

(1- Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)

Marcar apenas uma oval.

Nad Extremamente

https://docs.google.com/forms/d/1dR45yh8giuFAzSsfxCCmP2a0yxvF9oMLYSACxdTD3dl/edit?pli=1 4/12
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10. 9. Considera que a Victoria's Secret representa a mulher de forma estereotipada *
e/ou hipersexualizada?
(1 - Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)

Marcar apenas uma oval.

Nad Extremamente

11.  10. Considera que a Victoria's Secret tem preocupagdes com inclusdo e a diversidade
de corpos femininos?
(1-Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)

Marcar apenas uma oval.

Nad Extremamente

12. 11 Considera-se representada pela Victoria's Secret? *

(1- Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)

Marcar apenas uma oval.

Nad Extremamente

https://docs.google.com/forms/d/1dR45yh8giuFAzSsfxCCmP2a0yxvF9oMLYSACxdTD3dl/edit?pli=1 5/12
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13. Face a marca na sua globalidade como se sente, utilize a escala de 1 a 5, onde: 1= *

Nada; 2= Um pouco, 3= Moderadamente; 4= Muito; 5= Extremamente.

Marcar apenas uma opgao por linha.

Marque todas que se aplicam.

m
Nada Moderadamente  Muito  Extremamente
pouco

Interessada O O 0 0 0
Orgulhosa 0 O 0 0 0
Perturbada O O 0 0 0
Iritada O O 0 0 0
Excitada O O 0 0 0
Encantada O O N N N
Aormentada [ | [ 0 0 0
Remorsos O O 0 0 0
i OO 0 0 0
Inspirada 0 O 0 0 0
Culpada 0 O 0 0 0
Nervosa O O N N N
Amedrontads [ | [ | 0 0 0
Determinada [ | [ 0 0 0
Calorosa ] ] ] L] L]
Teémula O O 0 0 0
Repulsa 0 O 0 0 0
Ativa O O 0 0 0
Assustada O O 0 0 0

https://docs.google.com/forms/d/1dR45yh8giuFAzSsfxCCmP2a0yxvF9oMLYSACxdTD3dl/edit?pli=1 6/12
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Entusiasmada

Victoria’s Secret Holiday 2017

Abaixo serd apresentada uma das campanhas da Victoria's Secret.

Por favor, assista ao video e responda as questdes a seguir.

Victoria’s Secret Holiday 2017

http://youtube.com/watch?

v=WhH6xGse_fo

14. 12. A campanha apresentada despertou-lhe emocGes? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, positivas
Sim, negativas

Nao sou capaz de responder

https://docs.google.com/forms/d/1dR45yh8giuFAzSsfxCCmP2a0yxvF9oMLYSACxdTD3dl/edit?pli=1
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15.

https://docs.google.com/forms/d/1dR45yh8giuFAzSsfxCCmP2a0yxvF9oMLYSACxdTD3dl/edit?pli=1
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Deve responder de forma sincera sobre as emocoes que sentiu e utilizar a escala de *

1 a5, onde: 1= Nada; 2= Um pouco, 3= Moderadamente; 4= Muito; 5=

Extremamente.

Marcar apenas uma opgao por linha.

Marque todas que se aplicam.

Nada

pouco

Moderadamente

Muito

Extremamente

Interessada

[]

[]

[]

[]

[]

Orgulhosa

Perturbada

Irritada

Excitada

Encantada

Atormentada

Remorsos

Agradavelmente
surpreendida

Inspirada

Culpada

Nervosa

Amedrontada

Determinada

Calorosa

Trémula

Repulsa

Ativa

O oo o oo o0 g |gig Qo oo

O oo oo oo oy b0 o 4o Qa4

O oo oo oo oy b0 o 4o Qa4

O oo oo oo oy b0 o 4o Qa4

O oo oo oo oy b0 o 4o Qa4

Assustada
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Abb wd Ldl:ld
Entusiasmada

bllLubidDLIIHQA

A Very Sexy Summer 2024

Abaixo serd apresentada uma das campanhas da Victoria's Secret.
Por favor, assista ao video e responda as questdes a seguir.

A Very Sexy Summer 2024

http://youtube.com/watch?

v=uChFsCZD8n8

16. 13. A campanha apresentada despertou-lhe emogées? *
Marcar apenas uma oval.
Sim, positivas
Sim, negativas

Nao sou capaz de responder

https://docs.google.com/forms/d/1dR45yh8giuFAzSsfxCCmP2a0yxvF9oMLYSACxdTD3dl/edit?pli=1 9/12


http://youtube.com/watch?v=uChFsCZD8n8
http://youtube.com/watch?v=uChFsCZD8n8

21/07/24, 23:46

17.
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Deve responder de forma sincera sobre as emocoes que sentiu e utilizar a escala de *

1 a5, onde: 1= Nada; 2= Um pouco, 3= Moderadamente; 4= Muito; 5=

Extremamente.

Marcar apenas uma opgao por linha.

Marque todas que se aplicam.

Nada

Um

pouco

Moderadamente

Muito

Extremamente

Interessada

[]

[]

[]

[]

[]

Orgulhosa

Perturbada

Irritada

Excitada

Encantada

Atormentada

Remorsos

Agradavelmente
surpreendida

Inspirada

Culpada

Nervosa

Amedrontada

Determinada

Calorosa

Trémula

Repulsa

Ativa

O oo oo o oo g0 0o oo oo

OO0 oo o ooay oot oo o bjd) 4

OO0 oo o ooay oot oo o bjd) 4

Assustada

[]

[]

[]

OO oo oo oo oy oojob o Doa |t

OO oo oo oo oy oojob o Doa |t
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Entusiasmada

18. 14 Apés assistir aos videos, considera que a comunicagdo da Victoria's Secret é *
persuasiva?
(1- Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)

Marcar apenas uma oval.

Nad Extremamente

19. 15. Ap6s assistir aos videos, considera que as modelos da Victoria's Secret sioum  *
espelho da marca?
(1-Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)

Marcar apenas uma oval.

Nad Extremamente

20. 16. Verificou alguma mudanga de posicionamento da marca ao assistir os videos? *
(1 - Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)

Marcar apenas uma oval.

Nad Extremamente

https://docs.google.com/forms/d/1dR45yh8giuFAzSsfxCCmP2a0yxvF9oMLYSACxdTD3dl/edit?pli=1 11/12
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21.

22.
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17. Acredita que os valores da marca estdo mais préximos aos valores que te *
representam?
(1 - Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)

Marcar apenas uma oval.

Nad Extremamente

18. Acredita que o processo de rebranding da Victoria's Secret permitiu intensificar *
a relacdo consumidor-marca?

(1-Nada; 2 - Um pouco; 3 - Moderadamente; 4 - Muito e 5 - Extremamente)

Marcar apenas uma oval.

Nad Extremamente

Consideracoes finais

Muito obrigada pela participagao!

Caso tenha alguma duavida, ndo hesite em contactar.

Thaynd Mendes - pv26849@esev.ipv.pt

Este contetido néo foi criado nem aprovado pelo Google.
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