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RESUMO

Este resumo expandido analisa a representacdo do corpo feminino na publicidade de moda,
com base em trés postagens da campanha “Love Yourself” (2019), da marca Victoria’s Secret
em parceria com a Bluebella, divulgadas no Instagram. A pesquisa problematiza o uso de
discursos sobre diversidade como estratégia de marketing, a partir do conceito de
diversitywashing. A metodologia ¢ qualitativa, com base em estudos de género, esteredtipos
midiaticos e representagdo simbdlica. O estudo de caso busca compreender se a campanha
representa uma ruptura efetiva com os padroes hegemonicos de beleza historicamente
promovidos pela marca ou se apenas simula inclusdo de forma superficial. Os resultados
indicam que, apesar do discurso de diversidade, a campanha mantém representacdes estéticas

normativas, revelando limites na autenticidade da inclusdo proposta.
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INTRODUCAO

A publicidade de moda, especialmente no segmento de lingerie, historicamente utilizou o
corpo feminino como ferramenta de erotizacdo e consumo. A marca Victoria’s Secret
consolidou um padrao de beleza por meio das chamadas “Angels”: mulheres altas, magras,
brancas e hiperssexualizadas, associadas a uma estética angelical idealizada. Frente as criticas
contemporaneas sobre falta de diversidade, a empresa langou, em 2019, a campanha “Love
Yourself” (em portugués, “Ame a si mesma”), em parceria com a marca britanica Bluebella.

A proposta buscava transmitir mensagens de empoderamento e inclusdo, mas foi alvo de



criticas quanto a superficialidade da representatividade apresentada. Este resumo expandido
tem como objetivo investigar se a campanha rompe com os esteredtipos historicamente
promovidos pela marca ou se recorre ao discurso da diversidade como uma estratégia de
reposicionamento simbolico. A representacdo do corpo feminino na publicidade ¢ uma
constru¢do simbolica moldada por fatores historicos, sociais e culturais, sendo a midia um
espago privilegiado para a disseminagdo de normas e valores. A constante repeti¢do de
imagens femininas associadas a ideais de perfei¢do corporal e sensualidade contribui para a
naturalizacdo de padrdes inalcangéaveis, gerando impactos na autoestima e na construgao
identitaria de milhares de mulheres. A partir desse contexto, o estudo propde uma leitura
critica da campanha a luz de teorias da representacdo, da performatividade de género e do

conceito de diversitywashing, com foco na analise de pegas publicitarias selecionadas.

METODOLOGIA

A pesquisa ¢ qualitativa e adota o método de estudo de caso. Utilizou-se analise de conteudo
com base em revisdo bibliografica estruturada em trés eixos principais: representacdo da
mulher na publicidade, publicidade de moda intima e a nogdo de diversitywashing. O objeto
empirico consiste em pegas publicitarias da campanha “Love Yourself”, veiculada pela
Victoria’s Secret em 2019, com foco em postagens no Instagram oficial da marca. A sele¢ao
considerou imagens, textos e depoimentos vinculados a acdo promocional, com énfase na
representacdo visual dos corpos. A andlise foi conduzida a partir de elementos visuais,
simbolicos e discursivos, interpretados a luz das teorias de representagdao (Hall, 1997), das
tecnologias de género (Lauretis, 1994), do sistema sexo/género (Rubin, 1975) e da
performatividade de género (Butler, 2003), além dos conceitos de diversitywashing (Rocha,
2017; Polmann, 2019). O objetivo foi identificar como a campanha articula discursos de
inclusdo a0 mesmo tempo em que preserva padrdes estéticos normativos, visibilizando

seletivamente determinados corpos femininos.
FUNDAMENTACAO TEORICO

A publicidade de moda atua como uma tecnologia discursiva que refor¢a normas sociais
sobre o corpo e¢ o género, funcionando como um mecanismo de regulacdo simbolica das
identidades. Para Stuart Hall (1997), os sistemas de representacdo sdo centrais para a
construcdo do significado e estdo diretamente ligados as relacdes de poder que definem o que
pode ser dito e visto. A midia, nesse contexto, funciona como uma arena onde identidades sao

produzidas, naturalizadas e hierarquizadas. Assim, a imagem do corpo feminino ¢



reiteradamente associada a valores como beleza, magreza, juventude e heterossexualidade —
elementos que conformam o ideal estético hegemonico. Nessa perspectiva, Teresa de Lauretis
(1994) propde o conceito de “tecnologias de género” para compreender como as institui¢des,
representacdes e praticas sociais produzem e reiteram o que se entende como feminino e
masculino. A publicidade, nesse sentido, ndo apenas reflete, mas também produz os
significados sociais do corpo e da identidade de género. Complementando esse olhar, Gayle
Rubin (1975), ao desenvolver o conceito de sistema sexo/gé€nero, argumenta que a
desigualdade de género nao ¢ natural, mas sim resultado de arranjos culturais e econdomicos
que organizam o parentesco, a sexualidade e o trabalho das mulheres. A publicidade, ao
operar dentro deste sistema, contribui para a manutencdo das estruturas simbolicas de
dominagdo que associam o corpo feminino a erotizagdo, a juventude e a subordinacao. Judith
Butler (2003) aprofunda essa leitura ao propor o conceito de performatividade de género,
segundo o qual os corpos nao expressam identidades fixas, mas sdo constituidos por atos
repetitivos que normatizam o que ¢ compreendido como feminino ou masculino. Esses
padrdes normativos, mesmo quando aparentemente desafiados por campanhas que clamam
por diversidade, permanecem operantes. Nesse sentido, o uso estratégico da diversidade por
parte de marcas ¢ criticado como diversitywashing — conceito desenvolvido no Brasil por
Liliane Rocha, que denuncia a apropriagdo simbolica e superficial de pautas inclusivas sem
compromisso com transformagdes estruturais. Camila Polmann reforca essa critica ao
demonstrar como a publicidade frequentemente recicla lutas sociais em formatos palataveis
ao consumo, promovendo uma diversidade controlada que reafirma estéticas dominantes.
Nesse cendrio, Graciela Natansohn (2013) contribui com uma reflexdo critica sobre a
articulagcdo entre género, comunicacdo e tecnologia. A autora evidencia como as hierarquias
sociais atravessam o desenvolvimento e o uso das tecnologias da informagao e comunicacao
(TICs), inclusive na producdo de representagdes mididticas. Para ela, o ambiente digital —
muitas vezes apresentado como neutro — ¢, na verdade, um campo de disputas politicas,
onde se reproduzem desigualdades historicas e se constroem novas formas de exclusdo.
Assim, as estratégias de visibilidade na publicidade digital devem ser lidas a luz de processos
mais amplos de poder e silenciamento simbolico. Ao analisar campanhas como “Love
Yourself”, da Victoria’s Secret, ¢ possivel identificar ndo apenas quais corpos sao
representados, mas sobretudo quais continuam invisibilizados — revelando os limites da
diversidade promovida por marcas que utilizam discursos inclusivos sem romper com as

l6gicas normativas do mercado.



ANALISE E RESULTADOS

A andlise teve como objeto trés pegas publicitarias da campanha “Love Yourself”, divulgadas
pela Victoria 's Secret em 2019 por meio de postagens no Instagram oficial da marca. Foram
selecionadas imagens estaticas que apresentavam modelos como Ali Tate-Cutler (classificada
como plus size) e uma modelo negra, com foco na representacdo visual dos corpos. O critério
de escolha considerou postagens com maior repercussdo e que evidenciaram a proposta
central da campanha: promover uma imagem de inclusdo e auto aceitacdo. Nas imagens
analisadas, observa-se que, embora a campanha inclua modelos fora do padrao tradicional, a
estética permanece alinhada aos antigos valores da marca. As modelos apresentam curvas
suaves, com edigdes que escondem marcas naturais da pele. A diversidade representada ¢
cuidadosamente controlada e mantida dentro dos limites do que ¢ considerado
comercialmente aceitavel. A permanéncia do ideal estético dominante, disfarcado por uma
narrativa de empoderamento, evidencia o uso do conceito de diversitywashing. A campanha
tenta reposicionar a imagem da marca, mas sem romper com seus padrdes historicos de
beleza e exclusdo. A representatividade promovida ¢ simbolica, sem impactos estruturais
reais nas praticas da Victoria’s Secret. O uso de corpos “plus size aceitaveis” — suavizados e
com forte apelo estético — revela um discurso paradoxal: ao mesmo tempo que afirma
valorizar a diversidade, delimita quais corpos sdo aceitos para exposi¢ao publica. A auséncia
de pessoas com deficiéncia, com corpos gordos fora do padrdo ou com tragos visuais nao
normativos reforca o carater seletivo da inclusao promovida, comprometendo a legitimidade

do discurso inclusivo da marca.

CONSIDERACOES FINAIS

A andlise da campanha “Love Yourself” revela que a Victoria’s Secret ainda perpetua o ideal
estético hegemodnico sob uma nova roupagem discursiva. O uso de modelos fora do padrao
tradicional ¢ cuidadosamente controlado para manter a coeréncia com padrdes corporais ja
legitimados, evidenciando o que Hall (1997) define como uma estratégia de representagdo
seletiva, na qual certas identidades ganham visibilidade apenas dentro de limites impostos
pelas légicas do mercado. A diversidade promovida pela marca opera como um simulacro de
inclusdo, que atende mais aos interesses do consumo do que ao reconhecimento real da
pluralidade de corpos e identidades. Essa estratégia se alinha ao conceito de diversitywashing,
desenvolvido no Brasil por Liliane Rocha, e aprofundado por Camila Polmann, que

denunciam o uso superficial da diversidade como recurso de imagem, sem mudangas



estruturais no comportamento institucional das marcas. Nesse sentido, como destaca Judith
Butler (2003), a performatividade de género carrega em si a possibilidade de repeticdo
normativa, mas também de subversdo. Contudo, essa subversdo exige mais do que variagdes
simbolicas — demanda agdes concretas e éticas que rompam com as praticas excludentes que
historicamente dominaram a publicidade de moda. Além disso, como aponta Graciela
Natansohn (2013), os ambientes digitais, onde essas campanhas circulam, ndo sdo neutros.
Eles reproduzem desigualdades historicas e excluem corpos e vozes que nao se encaixam nos
moldes estéticos dominantes. Assim, ampliar a visibilidade ndo ¢ suficiente: € preciso
transformar as estruturas simbdlicas, tecnologicas e sociais que sustentam a exclusdo. Em
sintese, campanhas como “Love Yourself” representam um avango apenas superficial. Sem
um compromisso real com a diversidade — que inclua representagdes auténticas e mudancas
internas nas praticas das empresas —, o risco ¢ perpetuar desigualdades sob o disfarce da

inclusdo.
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