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INTRODUGAO

No ambito da Unidade Curricular de Comunicagédo Visual e Design foi-nos

proposto o estudo de caso de uma marca.

A marca escolhida pelo grupo de trabalho foi a Victoria’s Secret, que ao longo do
trabalho foi submetida a varios estudos com os demais tépicos que foram

lecionados em sala de aula.

Deste modo, analisamos a identidade visual da marca e os principios presentes
em campanhas. Foram também estudados os significados signicos associados
a elementos visuais e o modo como a marca faz uso de referéncias para

comunicar os seus valores.
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1. SELEGAO DA MARCA

A marca escolhida pelo grupo foi a Victoria’s Secret, por ser uma marca feminina,
que reflete a elegancia e confianga das mulheres. Esta marca é conhecida pelos
seus produtos, as suas campanhas marcantes e os seus grandes desfiles
iconicos que representam a diversidade e o empoderamento feminino. Esta
escolha também se deu devido ao forte apelo pela inclusdo e autoestima que a

marca transmite.

1.1. VISAO, A MISSAO E OS VALORES DA VICTORIA SECRET

A missao da Victoria’s Secret é estar empenhada em construir uma familia das
melhores marcas de moda do mundo, oferecendo experiéncias cativantes aos
clientes que conduzam a uma fidelidade a longo prazo e proporcionem um

crescimento sustentado aos seus acionistas.

Como Visao esta pretende tornar-se lider global em advocacy para mulheres,
criando experiéncias auténticas, inclusivas e representativas. O objetivo € que
cada cliente se sinta visto, ouvido e representado, promovendo confianga e

inclusdo em todos os aspetos.

Os Valores que a marca prioriza sao:

Que os seus colaboradores sejam o coragdo do nosso negocio, ou seja, dar vida
aos valores da marca, criar relagbes duradouras com o0s seus clientes,
proporcionarem inovagao que mantém a marca na vanguarda da industria e que

inspirem a cultura feliz, saudavel e inclusiva que a Victoria’s Secret representa.

Olhando mais profundamente, no coragédo das suas culturas estdo os valores
que foram desenvolvidos em parceria com o0s seus apaixonados associados,
refletindo as crencas fundamentais da empresa e lembrando quem ambicionam

ser:
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Amar o cliente: Coloca-los no centro de tudo o que fazem. Ouvindo e
envolvendo-se com eles para evoluir a medida que eles evoluem -

fazendo com que cada experiéncia conte.

DEI é tudo: Acreditam que o seu negocio prospera porque procuram,
ouvem e valorizam a diversidade, a equidade e a inclusdo. Defendem o
bem-estar e as necessidades unicas de cada um. Promovem um
ambiente seguro, onde todos tém o poder de serem eles proprios. Nunca
toleram a discriminagdo, o assedio, a intimidagcdo, a agressdo ou a

retaliagao.

Paixao com objetivo: Sonham em grande e canalizam a paixao para o que
€ mais importante. Desbloqueiam o melhor pensamento através da

curiosidade e da criatividade e aprendem com os erros.

Melhor juntos: Lideram com integridade, confianca e respeito, todos os
dias. Falam com o coragao e sao transparentes porque se preocupam.
Alcangam os melhores resultados em conjunto e trabalham como uma

equipa.

2. SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL

O sistema de identidade visual da Victoria Secret envolve elementos que

mostram os valores da marca e a sua esséncia.

Em primeiro lugar temos os elementos fundamentais do sistema de identidade

visual, que séo:

O logotipo, que tem uma tipografia serifada que reflete a modernidade.
Pode ser apenas utilizado o monograma “VS” entrelagadas em materiais
menores. As cores presentes no logotipo sdo predominantemente o preto

e 0 branco que demonstra a elegancia e o contraste classico, existe a
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versdo em rosa que é utilizada em campanhas mais leves representando

a feminilidade renovada.

Com uma tipografia serifada classica e elegante que evoca a sofisticagao,
e por vezes uma fonte sans-serif moderna para comunicados e para

publicagdes no digital.

As formas e elementos graficos, temos as linhas delicadas com elementos
finos que podem ser usados como divisores. As formas organicas que
incorporam curvas suaves que remetem para a inclusdo. E por fim as
texturas suaves, que sao utilizados como background discreto em

materiais promocionais da marca.

Em segundo lugar, as aplicacbes do sistema de identidade visual como:

Em materiais digitais, como publica¢cdes nas redes sociais, website e
newsletter, com wuma identidade digital que combine com as
caracteristicas da marca. Com um design clean, focada em imagens

grandes e mensagens que sejam diretas.

Nos materiais impressos, como os catalogos e cartdes, sado utilizados
layouts com fundo claro, acompanhados de fotografias minimalistas de
alta qualidade, acompanhada de textos curtos. Em etiquetas e

embalagens, é utilizado o monograma ou até mesmo o logotipo principal.

Nas lojas fisicas, € utilizada uma decoragao que tenha as cores principais
da marca, destacando as campanhas mais recentes que mostram a

inclusao.

Em terceiro temos o slogan, “A Body for Every Body”, reflete 0 compromisso da

marca em promover a inclusédo, destacando a ideia de que os seus produtos sao
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feitos para mulheres de todas as formas, tamanhos ou etnias. Este slogan faz

parte do rebranding da marca para se alinhar com os valores da mesma.

Por ultimo, a comunicagao visual nas campanhas da Victoria’s Secret, em que
utilizam imagens de pessoas reais em que a mensagem € transmitir os valores

da marca.

2.1. TECNICAS DE DESIGN THINKING

2.1.1. MIND MAP

¢

Clientes

« Mulheres de varias idades

Espaco Fisico

« Lojas em
centros comerciais
« Ambientes luxuosos e
focados na experiencias do cliente

(adolescentes e a adultas)
- Focada em clientes e

.

que pr pr
estdo na moda

K Victoria’s _j\

Secret

C N

+ Victoria's Secret (principal)
« Victoria's Secret Beauty
+ Victoria's Sport

« E-commerce

internacionais
« Funcionalidade de compras online,
promocdes e novos langamentos

Victoria's Secret Swim
Pink

Figure 1: Mind Map Victoria’s Secret

O Espaco Fisico onde a marca esta presente € em lojas dentro dos centros
comerciais. Estas tém um ambiente com uma estética luxuosa, com divisdes
bem definidas para cada produto. Também dispdem areas para que o cliente
tenha uma boa experiéncia da loja (por exemplo, provadores luxuosos, com
alguns sofas e poltronas, para que os acompanhantes dos clientes esperem
confortavelmente e também espelhos interativos que permitem ajustar a
iluminagao e encontrar informagdes do produto que os consumidores estejam a

experimentar).
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As cores predominantes dentro das lojas sdo o famoso rosa, o preto e o dourado,

que criam uma sensacgao de luxo e de feminilidade.

A marca possui um site, onde divulgam os seus produtos, as suas promogdes, e
0s novos langamentos, onde estes, para além, ser vendidos online, também s&o

vendidos internacionalmente.

O cliente da Victoria’s Secret sao principalmente mulheres de varias idades
(desde adolescentes até adultas). Focada em clientes que procuram produtos

sensuais que estido na moda e de luxo.

Por fim a marca trabalha principalmente com seus produtos, vendendo linhas
exclusivas de lingerie, roupas, perfumes, cosméticos e acessorios. Esta dispdes
varias gamas: a Victoria’s secret principal( focada em lingerie, moda intima,
roupas de dormir e pecgas premium), a Victoria’s Secret Beauty ( linha de
perfumes, cremes corporais e maquilhagem), Victoria’s Sport ( Roupa de
ginaticas e fitness ), Victoria’s Secret Swim ( linha de roupa de banho ) e por fim
a Pink ( linha de marca direcionada ao publico mais jovem, com roupas

confortaveis e etc).
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2.1.2. PERSONA CARD

PERSONA
CARD

JANEIRO 2025

VICTORIA’S SECRET

ALICE ALVES, N 59699

ANA RITA PEREIRA, N' 60932
ANITA TEIXEIRA, N' 59704
FABIANA JESUS, N° 59712

Educacao
Licenciada em Enfermagem
Areas de Experiéncia

Saude e bem-estar
Cuidado humano
Gestdo de rotina
Educagdo em saude

Interesses/Hobbies

Fitness e bem-estar
Moda e estilo
Leitura Ativa
Culindria sauddvel
Fotografia Amadora

Objetivo

Sentir-se confiante e bonita em
todas as situagoes.

Encontrar lingerie que una conforto
e design moderno.

Apoiar marcas com valores de
inclusdo e positividade corporal.

Frustracoes

Falta de representatividade em campanhas e
produtos.

Dificuldade em encontrar lingerie que
equilibre estilo e conforto.

Preocupagdo com sustentabilidade e
impacto ético das marcas.

Historia - Um dia na vida da Mariana

A Mariana acorda s 6h e comega o dia com um
pouco de exercicio fisico para se conectar com o
corpo e comegar o dia com energia.

Depois, toma um pequeno-almogo sauddvel e
prepara-se para o trabalho, escolhendo uma
lingerie confortdvel que a faga sentir-se confiante.
A rotina no hospital € agitada. Atende pacientes e
colabora com a equipa, mas ela consegue fazer
uma pausa no intervalo para almogar algo leve e
nutritivo.

Por volta das 18h 30min chega a casa, toma um
banho relaxante e janta algo sauddvel.
Dependendo da noite, dedica-se a testar novas
receitas, a organizar fotos de viagens ou a ler sobre
positividade corporal.

Antes de dormir, faz uma meditagdo para relaxar e
finaliza sua rotina de cuidados com a pele.

Acaba o seu dia por volta das 22h 30min.

Figure 2: Persona Card Victoria’s Secret

A persona é alguém que ficticio que representa o cliente ideal de um servigo ou

marca.
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A Persona da Victoria’s Secret € a Mariana Oliveira, tem 28 anos e é Enfermeira

no Hospital Sdo Joao.

A Mariana ¢é licenciada em Enfermagem sendo as suas areas de experiéncia a

saude e o bem-estar, cuidado humano, gestao de rotina e educagao em saude.

Os seus Hobbies sao o fithess e bem-estar, moda e estilo, leitura ativa, culinaria

saudavel e fotografia amadora.

As frustragdes sdo a saude do cabelo, pressao estética, tempo limitado e os

custos dos servigos.

A nivel de metas para a Mariana sao sentir-se confiante e bonita em todas as
situagdes, encontrar lingerie que una conforto e design moderno e apoiar marcas

com valores de inclusao e positividade corporal.

Um dia tipico da Mariana comeca as 6h e inicia o dia com um pouco de exercicio
fisico para se conectar com o corpo e comegar o dia com energia. Depois, toma
um pequeno-almogo saudavel e prepara-se para o trabalho, escolhendo uma
lingerie confortavel que a faca sentir-se confiante. A rotina no hospital é agitada.
Atende pacientes e colabora com a equipa, mas ela consegue fazer uma pausa
no intervalo para almogar algo leve e nutritivo. Por volta das 18h 30min chega a
casa, toma um banho relaxante e janta algo saudavel. Dependendo da noite,
dedica-se a testar novas receitas, a organizar fotos de viagens ou a ler sobre
positividade corporal. Antes de dormir, faz uma meditacéo para relaxar e finaliza

sua rotina de cuidados com a pele. Acaba o seu dia por volta das 22h 30min.
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2.1.3. INSPIRATION BOARD

e
"V IC TUORTASS
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VICTORIA'S
SECRET

Figure 3: Inspiration Board Victoria’s Secret

Um Inspiration Board (ou "Painel de Inspiragao") funciona como uma ferramenta
visual utilizada para organizar e comunicar ideias, mengdes ou representagoes.
E muito utilizado em dreas criativas, podendo também ser utilizado a qualquer

projeto que exija inspiragao visual.

Este inspiration board apresenta uma narrativa visual que inclui sensualidade,
inclusdo e luxo, mostrando a identidade e os valores da Victoria’s Secret. E

marcado por um equilibrio e harmonia, criando coesao e impacto. O contraste
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entre os tons suaves com os tons mais fortes, estabelece delicadeza e
sofisticagdo. As asas de anjo e a tipografia do logotipo reforcam o

reconhecimento visual da marca.

Os elementos graficos destacam-se pelo movimento, onde a disposigdo das
imagens guiam o olhar do espectador de maneira fluida. As asas de diferentes
tamanhos e formas, assim como as poses das modelos adicionam vida aos

desfiles.

As asas de anjo s&o o principal simbolo da marca, representando o poder
feminino e a sensualidade de cada mulher. As diversas mulheres mostram a

inclusdo que a marca quer abordar.

2.1.4. MOO

-

D BOARD

VICTORL
SECRET:

4

I A

Figure 4: Mood Board Victoria’s Secret
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Um mood board é uma ferramenta criativa usada para transmitir visualmente a
esséncia emocional e estética de um projeto. O mood board apresentado
encapsula a esséncia da identidade visual da marca Victoria's Secret,

destacando elementos-chave que reforcam sua imagem sofisticada.

A paleta de cores que predomina € o rosa, em diferentes tonalidades,
simbolizando a o romantismo e feminilidade. O rosa é complementado pelo
preto, que reflete a elegéncia, e com o dourado que representa o luxo. O branco

remete a pureza e equilibrio.

As texturas da renda e seda presentes nos diversos produtos evocam o conforto,
sensualidade, enquanto que o cetim por ser suave reforga a qualidade mais
elevada. As fotografias dos produtos, mostram a diversidade do portefélio da
Victoria’s Secret. As imagens das modelos, destacam a inclusdo, com diversas

mulheres de varias culturas.

O logotipo no centro € uma escolha mais estratégica para mostrar a identidade
visual da marca, enquanto que as listras rosa e brancas remetem ao seu visual

classico.

2.1.5. VISUAL RESEARCH

g
“|

o\«

VICTORIA'S
SECRET

Figure 5: Visual Research Victoria’s Secret

Um visual research € uma etapa essencial no processo de design que permite
compreender e explorar referéncias visuais relacionadas a Victoria’s Secret. Este
visual research tem varios elementos que demonstram a esséncia da marca

Victoria’s Secret. Segue uma analise mais detalhada:

As cores temos o rosa e branco, o padrdo classico listrado que remete
diretamente a identidade visual da marca, transmitindo feminilidade e
sofisticacdo. O preto e o dourado, representando o lado mais luxuoso da marca,

associado ao glamour dos seus desfiles.



E3b

INSTITUTO POLITECNICO DE BRAGANCA
Escola Superior de Comunicagao,
Administracao e Turismo

O logotipo da Victoria’s Secret, simboliza a exclusividade da marca. com um

design minimalistico que reflete a elegancia da marca.

As asas de anjo, tendo dado fama ao nome angels as modelos que desfilam com
as asas iconicas da marca. As asas representam o espetaculo e a exclusividade
dos desfiles da marca. Esta € uma assinatura visual promovida pela Victoria’s

Secret.

Os varios figurinos, como elementos natalicios, pegas de alta costura, destacam

a criatividade e a conexao da marca com eventos em datas especiais.

Os seus produtos como a lingerie de renda, caracteristico da marca, destacam
um equilibrio entre a sensualidade e a sofisticacdo. As texturas que a renda

possui reforcam a ideia de luxo.

As formas e texturas presentes como as asas volumosas, criam um impacto
visual e reforcam o apelo ao espetaculo. Ja a renda e os tecidos usados nas

lingeries, como o cetim, refletem a qualidade que ha nos produtos e detalhes.

2.1.6. ANALOGIAS

Uma analogia comum dentro da Victoria’s Secret € a ideia de que a marca tem
um "segredo" que envolve a combinagcdo unica de produtos, marketing e
posicionamento no mercado. Isso faz com que a marca seja vista como um

mistério ou algo exclusivo que atrai os consumidores.

A Victoria's Secret muitas vezes € associada a um mundo idealizado de beleza
e sensualidade, ( muitas vezes intangivel ),esta analogia reflete como a marca
cria uma imagem de perfeicdo e desejo, ndo s6 através das suas campanhas
publicitarias mas também pelos desfiles. Os desfiles de moda da Victoria's Secret
tornaram se um evento de entretenimento mundial, uma analogia com grandes
producdes musicais, com grande foco no glamour, na musica e nas

performances.

Muitas vezes a marca € associada a ideia de uma "definicdo de seducgao",
usando os seus produtos sobretudo as lingeries para criar uma imagem de
sensualidade e poder feminino. A analogia € de que a Victoria's Secret é vista

como uma chave para libertar e explorar a sensualidade das mulheres.
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2.2. ANALISE DOS CONTEUDOS VISUAIS: COMPOSIGAO,
COMPORTAMENTO GRAFICO E REFERENCIAS SIGNICAS

2.2.1. ANALISE CRITICA DOS CONTEUDOS VISUAIS APRESENTADOS

Figure 6: Facebook Victoria’s Secret

\ Victoria's Secret

/30 M gostos + 30 M sequidores

\ /
A i) YOV 1 Gosto  Q Pesquisar

Apresentacio

Welcome to the official Victoria's Secret Portugal Facebook page.

Ver todas as fotos

A Victoria's Secret mostra elementos visuais que criam uma narrativa coerente

que comunica a sensualidade, luxo e modernidade.

Como principios da Comunicagao Visual presentes no Facebook da marca

temos:

e Um equilibrio e harmonia em que o uso de elementos simétricos é
constante nas campanhas das redes sociais, onde cria um senso de
ordem e sofisticagdo, reforcando a estética da marca. As cores, o
vermelho e o rosa, com o uso de seda e reda ajudam a construir uma

harmonia visual que reflete 0 ambiente de natal em que esté inserido.

e O impacto visual com elementos como detalhes brilhantes e a introdugao

de movimento com luzes dindmicas, chamam a atencao.

As referéncias signicas presentes sao:
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e Nas cores, o vermelho é predominante simbolizando a paixdo, a

sensualidade e o natal.
¢ O logotipo, apenas com as iniciais “VS” que mantém um design exclusivo.

e As modelos, que vestem lingeries de alta qualidade estando alinhadas ao

glamour da marca.
e Asimagens que mostram a feminilidade que a Victoria’s Secret transmite.

e A diversidade de modelos, que remete a inclusdo de modelos com
diferentes corpos e etnias comunica a aceitagdo, transformacao e

modernizacao dos valores da marca.

2.2.2. ANALISE DOS PRINCiPIOS DA COMPOSIGAO VISUAL

victoriassecret & A seguir v Enviar mensagem

4678 publicagbes 79,1 M seguidores A seguir 210

Victoria's Secret
@ likeshop.me/victoriassecret

Seguidores: maluavilagurgel, helenaa.costaaa + 67 outras pessoas

DO~ 0w

VS INSIDER #VSPartner

SAS HOLIDAY PRESS VSFS

B PUBLICAGOES  REELS @ IDENTIFICAGOES
SEMI-ANNUAL SALE

Under

Figure 7: Instagram Victoria’s Secret
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A pagina inicial do Instagram apresenta um equilibrio visual entre elementos
graficos e fotografias. A distribuicdo de cores claras (como o branco e rosa
pastel) e escuras (como preto ou cinza) cria contraste sem sobrecarregar.
Os icones dos destaques estdo organizados e mantém uma paleta coesa,

predominantemente rosa e dourado, que reflete a identidade de marca.

Em harmonia, a paleta de cores segue um padrao uniforme (rosa, branco e
dourado), reforgando a associagao com feminilidade e luxo. Os textos e graficos
usados nas imagens s&o minimalistas, combinando fontes elegantes com
elementos de design sutis, que se integram perfeitamente ao tema de moda e

sensualidade.

O uso de imagens com muito brilho, como o logotipo da marca em dourado e
nas sacas rosas, chamam a ateng¢ao imediatamente, criando um ponto focal. A
inclusdo de promogdes, como o "Under $50", é estrategicamente posicionada

para atrair os clientes.

A hierarquia é clara, o logotipo da marca e as ofertas promocionais aparecem

com destaque em cada imagem.

O uso de espacgo negativo € eficaz, especialmente nas promog¢des. Os elementos
graficos sdo espacados de forma a evitar poluicdo visual, garantindo que as

informagdes mais importantes se destaquem.

A identidade da Victoria's Secret é fortemente comunicada através do uso
continuo de cores, tipografia e elementos graficos. Cada postagem reflete a

esséncia da marca: glamour, sensualidade e exclusividade.
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2.2.3. COMPORTAMENTO GRAFICO

NOW IN STORES & ONLINE - SEMI ANNUAL SALE: UP TO 60% OFF | Vi

PINK @ K

¢
g OB

& | evousn | uso VICTORIA'S SECRET Q seae

SEMI-ANNUAL SALE BRAS PANTIES SLEEP SPORT LINGERIE APPAREL BEAUTY ACCESSORIES SH

NOW IN STORES & ONLINE

Up To

60% Off

This Only Happens Twice A Year

Bras from $14.99 Panties from $4.99 or 5/$19.99

Sleep from $19.99 Sport from $19.99
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Figure 8: Site Victoria’s Secret

De acordo com o site da Victoria’'s Secret podemos analisar alguns

comportamentos graficos, sendo estes os seguintes:

e No ritmo e movimento, com um vermelho no fundo e os tons dourados,
criam um ritmo visual marcante. A repetigdo dos elementos visuais, como
0s sacos de compras e 0s icones das promocgoes, reforcam a ideia de
existir produtos em promocéo. A posicao em que os elementos estao
colocados, o rosto da modelo e os sacos, criam um movimento natural, a

inclinagao do corpo fazem com que o olhar va para o lado direito.~

e O foco e a énfase, no texto promocional “Up to 60% Off’ tem uma fonte
maior e na cor branca criando um contraste maior com o fundo vermelho,
0 que atrai a atencdo de quem visita o site. As etiquetas dos descontos

com a palavra “Sale” criam mais énfase, reforgcando a ideia da promogao.

¢ A hierarquia que o site apresenta na organizagdao dos conteudos, com o

texto em destaque no lado direito e os botdes para cada categoria de
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produto facilita a navegacéao e incentivando a que cliqguem neles. Apesar
dos diversos elementos, as cores e a disposigao cria uma harmonia que

mantém quem visita o site mais focado.

2.2.4. REFERENCIAS SiGNICAS

As referéncias signicas examinam os significados, simbolos e mensagens que

sao comunicados identidade visual da marca utilizada num design.

No caso da Victoria’'s Secret, esta andlise sera voltada para entender como

certos elementos, como as cores, a tipografia e as imagens transmitem

mensagens que reforgcam os valores e a identidade da marca.

Cores: As cores de uma marca nunca séo escolhidas ao acaso, visto cada
uma delas representar um sentimento/sensag¢do. No caso da Victoria’s
Secret, esta escolheu o rosa, o preto e o dourado. Para transmitir
feminilidade, sensualidade e delicadeza, visto ser uma marca de lingeries,
a mesma escolheu o rosa. Ja para transmitir luxo, sofisticacdo e
exclusividade, a marca escolhei a jungdo do preto e dourado para as

embalagens.

Tipografia: Para demonstrar um estilo refinado e romantico, a Victoria’s

Secret escolheu fontes cursivas e elegantes.

Imagens: Visto a Victoria’'s Secret ser uma marca de lingerie que também
faz passadeiras vermelhas com as suas “Angels”, estas tais modelos

funcionam como signos que comunicam beleza, confianga e diversidade.

A analise de referéncias signicas da Victoria’s Secret é fundamental para alinhar

o design e os elementos graficos a histéria de inclusdo e autenticidade. Isso

garante que cada signo - cores, imagens, tipografia - ajude a criar uma

experiéncia harmoniosa, emocional e impactante, conectada aos valores da

marca e as expectativas do publico.
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2.3. REFERENCIAL TEORICO

2.3.1. CAMPANHA “UNDEFINABLE”

all expressions, no definitions.

undefinable

Figure 9: Campanha Undefinable

A campanha generalista “Undefinable” celebra a inclusdo e diversidade com o
slogan “All expressions, no definitions”. Esta campanha promove autenticidade
e sai dos padrdes tradicionais, dando destaque a modelos de diferentes idades,
corpos e culturas, reforgando a sua mensagem de empoderamento. A campanha

representa a evolucao da Victoria’s Secret para valores inclusivos.

Esta campanha da Victoria Secret usa diversos elementos de design de forma
intencional para transmitir a sua mensagem de diversidade e inclusdo, sendo os

seguintes:

e Atipografia utilizada na palavra "undefinable" estd em letras minusculas e
com uma fonte sans-serif simples, isso reflete simplicidade. A escolha
enfatiza a fluidez e a ideia de que as pessoas nao podem ser definidas

por rétulos.

e A predominancia do preto no fundo e do branco na tipografia cria
contraste. O preto remete a elegancia e ao minimalismo, enquanto o

branco destaca a mensagem central, simbolizando clareza e neutralidade.

e As formas retangulares sdo sugeridas pelo enquadramento de cada

imagem individual. Essa estrutura cria equilibrio visual e da espaco para
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que cada pessoa representada tenha destaque igual, alinhado a

mensagem de inclusao.

As linhas sao implicitas nos angulos dos equipamentos fotograficos no
plano de fundo. As linhas direcionais guiam os olhos para os modelos,
sugerindo movimento e autenticidade, simulando um "behind the scenes"

realista.

A auséncia de padrdes visiveis nas roupas ou fundo evita que haja
distragcbes. Essa escolha mantém o foco na diversidade dos individuos e
na mensagem principal. Na imagem, temos retratos de pessoas de
diferentes idades, etnias, pesos e habilidades. Essa diversidade visual é
0 coracdo da campanha, reforcando que a marca celebra "todas as

expressodes, sem definicoes".

Os principios de design com base nesta campanha, aplica equilibrio, contraste

e harmonia:

Comecando entdo com a hierarquia, a frase "all expressions, no
definitions." esta em uma fonte menor, posicionada acima da palavra
"undefinable," que tem maior peso visual devido ao tamanho maior da
fonte e a sua posicao central. Isso cria uma hierarquia clara, destacando
o conceito principal de "undefinable." As pessoas retratadas ocupam as
partes superiores € chamam atenc¢ao inicialmente, mas o texto no fundo

preto direciona o foco principal.

O design apresenta um equilibrio simétrico horizontal, pois as imagens
das pessoas estdo distribuidas uniformemente ao longo do layout, tanto
em cores quanto em posicdes. A combinagao de diferentes posturas e

estilos das figuras oferece um equilibrio dindmico.
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Ha unidade visual devido a paleta de cores neutras e suaves das imagens,
unificada pelo fundo preto com o texto branco. O tema de diversidade

conecta todas as partes.

A palavra "undefinable" tem a maior énfase, destacada pela sua posi¢cao
central, o tamanho da fonte e contraste branco sobre o fundo preto. As
figuras humanas tém énfase secundaria, ja que sao elementos visuais

distintos no topo.

As imagens das pessoas tém proporg¢des relativamente consistentes, o
que evita que um elemento parega desproporcionalmente maior ou
menor. O texto "undefinable" é propositalmente maior em relacdo ao
restante do conteudo para comunicar a mensagem principal da

campanha.

O contraste entre o texto branco e o fundo preto chama atengao para a
mensagem textual. As imagens coloridas contrastam com o fundo preto e

branco, destacam a diversidade.

A repeticdo ocorre nas figuras humanas dispostas lado a lado. Embora
todas sejam diferentes, a repeticdo de enquadramento e posicionamento

cria um ritmo visual.

As figuras e o texto estdo alinhados horizontalmente, criando uma

sensagao de organizacgéao e clareza entre cada elemento.

O espaco negativo (preto) em baixo do conjunto de imagens da equilibrio
e respiro ao design, enquanto as figuras tém espaco suficiente ao redor

para evitar aglomeracéao visual. Esses elementos juntos criam um design
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impactante que comunica a ideia de diversidade e inclusdo de maneira

clara e organizada.

A perspetiva das teorias da Gestalt, é possivel identificar a aplicacido das

seguintes leis visuais, estdo aqui presentes:

A Lei da Unidade: A composicdo reflete um conceito unificado, a
diversidade de expressdes humanas. Apesar da diferenga entre os
elementos (modelos de idades, corpos e contextos variados), a frase "all
expressions, no definitions" cria uma coesado tematica, unificando a

mensagem da campanha.

A Lei da Pregnancia: A simplicidade e clareza da composi¢cao destacam
as formas principais - os modelos - e o texto central. O fundo limpo e as
cores suaves permitem que os olhos captem rapidamente a esséncia da

imagem, tornando-a visualmente acessivel e impactante.

Lei da Proximidade: Os modelos sao apresentados lado a lado, proximos
o suficiente para que o observador perceba uma relagdo entre eles,
reforcando a ideia de inclusdo e igualdade, mesmo que cada pessoa

tenha caracteristicas unicas.
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2.3.2. CAMPANHA “THE LOVE CLOUD COLLECTION”
INTRODUCING

[ ERE@VIET@EO U D
€ O] EC TTG@IN

BY VICTORIA'S SECRET

A WHOLE NEW LEVEL OF COMFORT

Figure 10: Campanha “The Love Cloud Collection”

A segunda campanha generalista da Victoria’s Secret é a “The Love Cloud
Collection” que mostra a inclusao e conforto das mulheres de diferentes corpos,
etnias e idades. Com o lema “A whole new level of comfort” a marca mostra o
seu compromisso com a diversidade de padrdes, promovendo uma lingerie que

valoriza a individualidade de cada mulher.

Analisando assim esta segunda campanha tem como elementos de design os

seguintes:

e Uma tipografia classica para o texto principal, transmitindo elegancia e
simplicidade. As letras maiusculas no titulo "THE LOVE CLOUD
COLLECTION" para destacar o nome da colecéao e criar impacto. Com o

uso de texto centralizado para enfatizar a mensagem principal.
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Os tons suaves e neutros, como o bege e o lilas claro, para remeter a
suavidade e conforto, refletindo a proposta da colecdo. Em contraste com
o fundo claro e texto preto garantem boa legibilidade. A pele das modelos
realgada naturalmente com a iluminagéo que reforga a diversidade e tons

quentes.

Com formas organicas e naturais, representadas pelas poses das
modelos e os cortes suaves das pecgas de lingerie. O fundo em tons de

nuvem oferece uma sensacao de leveza e fluidez.

A textura com um visual suave, sugerindo maciez e conforto das pegas,
complementado por uma iluminagédo uniforme que evita sombras fortes.
O fundo com textura de nuvens é sutil, mas refor¢a a ideia de leveza e

suavidade.

As linhas suaves nas poses das modelos criam movimento e direcionam
o olhar para o centro da imagem. N&o existe linhas rigidas ou

geomeétricas, mantendo assim um design fluido.

A auséncia de padroes visiveis nas roupas das modelos, criando um foco

clean no design minimalista das pecas.

Na imagem vemos a diversidade clara de modelos (diferentes etnias,
idades e tamanhos), reforcando a mensagem de inclusdo e
acessibilidade. O foco nas modelos que ocupam o centro da imagem,
transmitindo empatia e conexao visual com o publico. O fundo é um céu

nublado que reforca o conceito de leveza e conforto.
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Passando aos principios de Design para transmitir mensagens com impacto e

eficacia como:

e O cartaz da campanha “Love Cloud Collection” € um exemplo notavel da
aplicacao eficaz dos principios de design para comunicar mensagens de
inclusdo, conforto e diversidade. A hierarquia visual € estabelecida de
forma clara, com o titulo principal, “Introducing The Love Cloud
Collection”, em destaque no centro e numa escala maior, captando

imediatamente a atencéo.

e Logo abaixo, a frase de apoio, “A Whole New Level of Comfort”, conduz o
olhar de forma natural, direcionando-o para as modelos, que constituem

o elemento visual principal da composigao.

e Aestrutura do cartaz apresenta um equilibrio simétrico. Onde as modelos
estdo posicionadas de forma uniforme, garantindo uma sensagao de
estabilidade. Este equilibrio € complementado pelo contraste entre o céu
desfocado na parte superior € o fundo neutro inferior, que harmoniza a

composicao e oferece um suporte visual equilibrado.

e Acoeréncia estética é reforgcada pelo uso de uma paleta de cores suaves,
como tons de pele, lavanda e branco, que criam unidade e reforgam a
ligagdo entre os elementos. As poses descontraidas das modelos evocam

uma sensagao de conforto, alinhada com o conceito da campanha.

e A énfase recai nas modelos, posicionados no centro do cartaz.
Representam a diversidade que a campanha promove, destacada ainda
mais pelo fundo neutro, que ajuda a realcar tanto as pessoas quanto os
produtos.
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A proporgao das figuras humanas é mantida de forma realista, com uma
diversidade fisica evidente, espelhando o compromisso com a inclusao.
Os textos aparecem em tamanhos reduzidos, permitindo que o foco

permanecga na imagem principal.

O contraste € usado de maneira subtil, mas eficaz, com o texto preto a
destacar-se sobre o fundo claro, assegurando legibilidade. Além disso, as
variagdes entre os tons de pele das modelos e as pecgas de lingerie

introduzem uma dinamica visual cativante.

A repeticdo no uso da lingerie pelos modelos cria consisténcia na
mensagem visual, enquanto a diversidade de caracteristicas fisicas

mantém o design visualmente interessante e inclusivo.

A composicao € organizada por meio de um alinhamento central e uma
disposi¢ao horizontal que criam uma estética limpa e profissional. O
espacgo negativo no topo do cartaz, representado pelo céu desfocado,
proporciona “respiro” a composi¢ao, direcionando o foco para os

elementos principais e evitando uma sobrecarga visual.

As Teorias de Gestalt presentes nesta campanha publicitaria “Love Cloud

Collection” da Victoria’s Secret aplica de forma eficaz os principios da Gestalt

para transmitir uma mensagem clara e impactante, centrada nos valores de

inclusao, conforto e unidade. Temos entéo as seguintes leis:

A Lei da Unidade ao combinar a diversidade. A proximidade das modelos,
com uma paleta de cores suaves que criam uma boa coesao visual,
enquanto que a escolha dos diferentes tipos de corpos reforca a ideia de
inclusdo e conforto com as pecas. A tipografia faz com que a mensagem

seja unica.
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e A Lei da Proximidade é visivel na disposi¢cao das modelos lado a lado e
em contacto fisico. Esta proximidade comunica que, apesar da
diversidade entre elas, pertencem a um mesmo grupo coeso e partilham

um propoésito comum.

e A Lei da Continuidade orienta o olhar do espectador de forma fluida
através da composigao. A pose das modelos cria uma linha visual que
guia a atengao de maneira natural, de um lado para o outro da imagem,

mantendo o interesse no grupo como um todo.

2.4. DESIGN COMO STORYTELLING

O design como storytelling na Victoria’s Secret estabelece uma conexao
emocional com o publico ao transmitir uma histéria aspiracional de feminilidade,

auto-confianga e sofisticagao.

A marca utiliza paletas sofisticadas, imagens de alta qualidade e tipografia

uniforme para estabelecer uma identidade visual que exalta o luxo acessivel.

As suas campanhas destacam mulheres que representam diversos tipos de
corpos e de beleza, promovendo assim a inclusdo e a identificagdo, enquanto

cenarios e arranjos evocam sentimentos como a sensualidade e a liberdade.

Além disso, o layout das lojas e das embalagens enriquece a experiéncia

sensorial, fazendo com que cada interagcao se torne parte da histéria da marca.

Assim, desta forma, o design comunica valores, reforga a identidade e conquista

a lealdade do seu publico.

2.4.1. BOAS PRATICAS DE STORYTELLING

Ao longo dos anos a Victoria Secret foi construindo um storytelling visual eficaz

com uma narrativa solida e envolvente em torno de sua marca.

O Victoria's Secret Fashion Show foi dos maiores exemplos de storytelling visual,
que a marca utilizou para fortalecer sua identidade global. Onde as modelos



E3b

INSTITUTO POLITECNICO DE BRAGANCA
Escola Superior de Comunicagao,
Administracao e Turismo

eram embaixadoras da marca, destacando ideais de sensualidade, confianca e
glamour. Os efeitos visuais, a musica, iluminagcdo e cenarios elaborados, na
producao do evento tornava o show uma experiéncia quase cinematografica,

despertando milhdes de espectadores ao redor do mundo.

A marca sempre centrou em criar imagens que vao para além do simples
produto, trazendo o storytelling visual, que na Victoria's Secret € mais sobre a
experiéncia e o estilo de vida que esta promete aos consumidores.
A marca nao se concentra em apenas mostrar lingeries, as campanhas da marca
inserem as pecas dentro de contextos que evocam confianga, poder e beleza
feminina. As modelos sdo retratadas na sua melhor versdo, com cenarios
fabulosos que criam uma sensacao de exclusividade. As imagens das suas
campanhas retratam a beleza extrema, parecendo que foram tiradas de um
conto de fadas moderno, fortalecendo a ideia de que usar os produtos Victoria's

Secret ndo é s6 sobre roupa intima, mas sobre um estilo de vida aspiracional.

Nos ultimos anos, a Victoria's Secret viu se obrigada a reinventar sua abordagem
visual. Com a crescente procura por diversidade e inclusdo, a marca iniciou
mudanc¢as na sua narrativa visual, comeg¢ando a incorporando modelos de
diferentes tamanhos, etnias, sem obedecer aos padrdes exclusivos de beleza

impostos pela sociedade

2.4.2. COMPARAGOES

Comparando a Victoria’s Secret com outras marcas e industrias, € possivel
identificar tendéncias e oportunidades que a Victoria’'s Secret deve ter em

consideracgao.

As campanhas da Chanel, assim como a Victoria’s Secret, a Chanel € uma marca
que com uma identidade visual consistente com campanhas que remetem ao
luxo. Ambas utilizam um storytelling visual para criar um desejo nos seus

consumidores.

Com um foco no consumidor, a Dove ao contrario da Victoria’s Secret, constroi
campanhas focadas na aceitacao e diversidade dos diferentes corpos desde o

inicio. Recentemente é que a Victoria’'s Secret decidiu ter um marketing mais
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inclusivo refletindo as boas praticas que alinham o design com as atuais

tendéncias.

Comparando com a Nike, esta incorpora energia nas suas campanhas. A

Victoria’s Secret ao adotar uma abordagem mais diversificada, aproxima-se da

estratégia da Nike, ao representar um universo mais amplo de mulheres

empoderadas.

2.4.3. INSIGHTS

A Victoria's Secret pode usar um design como storytelling para criar conexdes

emocionais e transmitir uma conexao com os clientes. Algumas ideias poderiam

ser:

Passarela Imersiva na Loja: Instalar um corredor iluminado em leds que
simule uma passarela de desfile, assim quando o cliente caminhar encima
da passarela, os sensores ativam luzes e musica, transformando a
experiéncia de compra num momento unico, como se fosse uma

“modelo”;

Provadores com cenarios personalizados: Permitir que o cliente escolha
a iluminagao e a trilha sonora do provador para criar uma experiéncia
sensorial alinhada a peca que esta a experimentar, deixando-o mais

confiante ao vestir a peca;

Espelhos que contam historias: Espelhos que projetam histérias curtas ou
frases inspiradoras relacionadas ao produto que o cliente esta a

experimentar

Mural de histdrias reias: Incorporar depoimentos de clientes que se
sentiram confiantes ao usar produtos da marca, com videos ou imagens

projetadas nas paredes das lojas.
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Estas ideias poderiam transformar uma boa experiéncia nas lojas da Victoria's
Secret com algo completamente novo, proporcionando uma narrativa Unica e

memoravel, com um alto nivel de personalizagao e inovagao.
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CONCLUSAO

Em suma, ao longo deste relatorio, conseguimos compreender e analisar os
conceitos ensinados ao longo do semestre, aplicado numa situagao pratica e

acreditamos que isso foi fundamental para consolidar todo o conhecimento.

Ao realizar esta tarefa, proporcionou-nos uma compreensao mais clara de todas
as analises, pois ao serem aplicadas nesta marca, tornaram-se mais acessiveis

de compreender.

De facto, este estudo permitiu perceber a importancia que os principios de design
tém na criagcdo de uma identidade visual consistente. Ajudou-nos a entender
como a comunicagao visual deve ser utilizada para reforgar os valores da marca

para criar conexao com o seu publico-alvo.
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